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Sammendrag	  
I	  dag	  er	  samfunnsansvar	  (corporate	  social	  responsibility)	  et	  velkjent	  begrep,	  både	  i	  og	  utenfor	  akademia.	  I	  tillegg	  til	  at	  private	  virksomheter	  tar	  samfunnsansvar,	  og	  forteller	  om	  at	  de	  gjør	  det,	  har	  begrepet	  og	  dets	  betydning	  slått	  rot	  også	  i	  offentlige	  virksomheter.	  Det	  norske	  Vinmonopolet	  AS	  er	  en	  av	  disse	  offentlig	  finansierte	  virksomhetene,	  som	  siden	  2008	  har	  lagt	  ned	  fokusert	  arbeid	  med	  å	  utvide	  sitt	  samfunnsansvar	  som	  nå	  omfatter	  svært	  mye	  mer	  enn	  å	  oppfylle	  det	  statlig	  pålagte	  samfunnsoppdraget.	  
Samme	  år	  som	  arbeidet	  med	  CSR	  tok	  til	  for	  fullt,	  endret	  Vinmonopolet	  sin	  visjon	  til	  å	  hete	  ”Vi	  skal	  gjøre	  oss	  fortjent	  til	  folks	  støtte”.	  I	  stor	  grad	  dreier	  denne	  oppgaven	  seg	  om	  Vinmonopolets	  omfattende	  arbeid	  for	  å	  leve	  ut	  denne	  visjonen,	  som	  ifølge	  Vinmonopolets	  styre	  signaliserer	  at	  vinmonopolordningen	  ikke	  kan	  tas	  for	  gitt.	  	  	  I	  tillegg	  til	  et	  utvidet	  samfunnsansvar	  har	  Vinmonopolet	  de	  seneste	  årene	  tatt	  steget	  til	  sosiale	  medier,	  og	  uttrykker	  generelt	  at	  det	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  er	  ønskelig.	  Særlig	  nyinstitusjonelle	  termer	  som	  mimetisk	  og	  normativ	  isomorfi,	  samt	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid,	  bidrar	  i	  denne	  oppgaven	  til	  å	  forstå	  endringene	  som	  har	  foregått	  hos	  Vinmonopolet	  fra	  2008	  og	  frem	  til	  i	  dag.	  Særlig	  ved	  hjelp	  av	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  analyserer	  jeg	  Vinmonopolets	  økte	  fokus	  på	  samfunnsansvar,	  samt	  andre	  aspekter	  og	  endringer	  som	  viser	  til	  virksomhetens	  ønske	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  	  	  Oppgaven	  diskuterer	  hvordan	  Vinmonopolet,	  som	  offentlig	  finansiert	  virksomhet	  og	  med	  utfordrende	  omgivelser,	  arbeider	  med	  å	  legitimere	  seg	  og	  sitt	  virke	  overfor	  flere	  interessentgrupper.	  Å	  beholde	  legitimitet,	  både	  politisk	  og	  i	  befolkningen,	  fremtoner	  seg	  som	  essensielt	  for	  det	  statlig	  eide	  Vinmonopolet.	  Fortsatt	  eksistens	  krever	  tilpasningsdyktighet.	  	  Ved	  både	  å	  si	  noe	  om	  forholdet	  mellom	  offentlige	  og	  private	  virksomheter,	  samt	  forholdet	  mellom	  organisasjoner	  og	  deres	  omgivelser,	  søker	  studien	  først	  og	  fremst	  å	  gi	  et	  bidrag	  til	  det	  det	  akademiske	  feltet	  kalt	  organisasjonsstudier.	  Samtidig	  kan	  studien	  ha	  praktisk	  overføringsverdi	  til	  andre	  og	  kanskje	  særlig	  offentlige	  organisasjoner,	  som	  i	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likhet	  med	  Vinmonopolet	  befinner	  seg	  i	  en	  situasjon	  hvor	  det	  kontinuerlig	  må	  legges	  ned	  innsats	  for	  å	  opprettholde	  legitimitet.	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Takk	  	  Jeg	  vil	  først	  og	  fremst	  takke	  mine	  to	  kunnskapsrike	  veiledere	  fra	  Universitetet	  i	  Oslo,	  Haldor	  Byrkjeflot	  og	  Håkon	  Larsen,	  som	  med	  konstruktiv	  kritikk	  og	  gode	  spørsmål	  har	  ledet	  meg	  frem	  i	  dette	  prosjektet.	  I	  tillegg	  vil	  jeg	  takke	  Lars	  E.	  Johannessen	  for	  gode	  forslag,	  kommentarer	  og	  korrektur.	  Jeg	  verdsetter	  dine	  ærlige	  og	  humoristiske,	  men	  likevel	  over	  gjennomsnittet	  akademiske	  og	  gjennomtenkte	  innspill.	  Erlend	  M.	  Aas	  –	  takk	  også	  til	  deg	  for	  nyttige	  råd	  og	  korrekturlesning	  i	  innspurtsfasen.	  Jeg	  ønsker	  samtidig	  å	  rette	  en	  stor	  takk	  til	  Vinmonopolets	  Hege	  B.	  Øvsthus,	  Halvor	  B.	  Lorentzen	  og	  Kai	  G.	  Henriksen	  for	  intervjuer,	  mailkontakt	  og	  nyttig	  informasjon	  fra	  Vinmonopolet.	  Sist	  men	  ikke	  minst	  ønsker	  jeg	  å	  takke	  mine	  to	  oppmuntrende	  foreldre	  som	  aldri	  er	  lenger	  enn	  en	  telefonoppringning	  unna,	  og	  som	  med	  tålmodig	  sinnelag	  skjønner	  når	  de	  bare	  skal	  spørre	  om	  hva	  jeg	  spiste	  til	  middag.	  Helga	  og	  Kjell-­‐Åge	  Vederhus,	  denne	  masteroppgaven	  er	  uten	  tvil	  dedisert	  til	  dere.	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1.	  Introduksjon	  	  
1.1	  ”Vi	  skal	  gjøre	  oss	  fortjent	  til	  folks	  støtte”	  	  I	  2008	  ble	  Vinmonopolets	  visjon	  revidert.	  Fra	  å	  hete	  ”Kvalitet	  og	  ansvar	  i	  kontakt	  med	  mennesker”,	  lyder	  den	  nye	  visjonen	  ”Vi	  skal	  gjøre	  oss	  fortjent	  til	  folks	  støtte”.	  I	  årsberetningen	  fra	  2008	  viste	  Vinmonopolets	  styre	  eksplisitt	  til	  bakgrunnen	  for	  revideringen	  av	  virksomhetens	  visjon:	  	   Visjonens	  bærende	  element	  er	  at	  Vinmonopolet	  skal	  fortjene	  folkets	  støtte.	  Å	  velge	  en	  slik	  visjon	  setter	  store	  krav	  til	  hver	  og	  en	  –	  hver	  dag	  og	  i	  alt	  vi	  gjør.	  Den	  signaliserer	  også	  at	  vinmonopolordningen	  ikke	  kan	  tas	  for	  gitt,	  men	  at	  det	  hele	  tiden	  må	  jobbes	  målrettet	  slik	  at	  Vinmonopolet	  har	  tillit	  i	  befolkningen.1	  	  En	  rød	  tråd	  i	  denne	  oppgaven	  vil	  i	  stor	  grad	  dreie	  seg	  om	  det	  omfattende	  og	  utfordrende	  arbeidet	  som	  kreves	  for	  å	  leve	  opp	  til	  denne	  visjonen.	  Jeg	  vil	  således	  studere	  hvordan	  Vinmonopolet	  har	  arbeidet	  med	  dette	  henseende	  fra	  2008	  og	  frem	  til	  i	  dag,	  altså	  hvordan	  de	  har	  forsøkt	  å	  gjøre	  seg	  fortjent	  til	  folks	  støtte	  i	  dette	  tidsrommet.	  	  På	  bakgrunn	  av	  fem	  års	  arbeidserfaring	  fra	  Vinmonopolet,	  var	  det	  også	  Vinmonopolets	  særegne	  rolle	  i	  det	  norske	  samfunn	  som	  la	  grunnlaget	  for	  valg	  av	  case.	  Vinmonopolet	  speiler	  både	  historie,	  samfunnsliv,	  politikk	  og	  kultur,	  har	  mange	  interessenter	  og	  er	  stadig	  gjenstand	  for	  politisk	  og	  offentlig	  debatt.	  Utfordringer	  er	  for	  Vinmonopolet	  et	  velkjent	  begrep.	  Videre,	  med	  interesse	  for	  temaet	  organisasjoners	  omdømme,	  slo	  tanken	  om	  å	  skrive	  masteroppgave	  med	  Vinmonopolet	  som	  case	  for	  fullt	  rot	  etter	  at	  denne	  monopolbedriften	  klatret	  til	  topps	  og	  vant	  den	  norske	  RepTrak-­‐undersøkelsen	  i	  20112.	  Det	  var	  overraskende	  at	  en	  statlig,	  norsk	  monopolbedrift	  klarte	  å	  oppnå	  poeng	  tilsvarende	  ”fremragende	  omdømme”.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Vinmonopolet	  (2008b:26).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  
2 RepTrak	  er	  et	  verktøy	  for	  å	  analysere	  virksomheters	  omdømme.	  I	  Norge	  gjennomføres	  
2 RepTrak	  er	  et	  verktøy	  for	  å	  analysere	  virksomheters	  omdømme.	  I	  Norge	  gjennomføres	  RepTrak-­‐analysene	  av	  Apeland	  Informasjon	  og	  Reputation	  Institute,	  som	  en	  del	  av	  Reputation	  Institutes	  årlige	  omdømmemåling	  Global	  RepTrak.	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  Det	  som	  ligger	  til	  grunn	  for	  monopoldebatten	  og	  som	  fremstår	  som	  rammen	  rundt	  Vinmonopolets	  utfordringer,	  tross	  generelt	  godt	  omdømme,	  er	  nettopp	  slik	  det	  kommer	  til	  uttrykk	  i	  visjonen	  fra	  2008:	  Vinmonopolordningen	  kan	  aldri	  tas	  for	  gitt.	  Med	  regjeringsskiftet	  etter	  stortingsvalget	  i	  fjor	  høst	  ble	  denne	  innsiktens	  relevans	  forsterket.	  Stortingsvalget	  i	  2013	  resulterte	  i	  ny	  regjering	  bestående	  av	  Høyre	  og	  Fremskrittspartiet	  (FrP),	  hvor	  sistnevnte	  parti	  ønsker	  en	  avvikling	  av	  vinmonopolordningen.	  Vinmonopolets	  rolle	  i	  det	  norske	  samfunn	  fikk	  nå	  fornyet	  oppmerksomhet.	  En	  rekke	  politiske	  forslag	  har	  siden	  regjeringsskiftet	  utfordret	  Vinmonopolets	  fremtid,	  med	  økt	  taxfreekvote	  fra	  og	  med	  juli	  i	  år	  som	  siste	  eksempel.	  At	  slike	  forslag	  får	  gjennomslagskraft	  kan	  få	  implikasjoner	  for	  organisasjonen	  Vinmonopolet.	  	  	  	  
1.2	  Samfunnsansvar	  som	  overordnet	  fokus	  	  Min	  nysgjerrighet	  for	  Vinmonopolets	  endringer,	  nye	  tiltak	  og	  fokusområder	  de	  seneste	  årene	  førte	  til	  at	  samfunnsansvar	  ble	  mitt	  overordnede	  tema.	  Ifølge	  Nils	  M.	  Apeland	  (2010:142)	  handler	  CSR	  (corporate	  social	  responsibility),	  på	  norsk	  samfunnsansvar,	  i	  korte	  trekk	  om	  det	  ansvaret	  en	  bedrift	  har	  utover	  det	  å	  følge	  lover	  og	  regler.	  Videre	  dreier	  det	  seg	  om	  å	  operere	  etisk	  og	  hensynsfullt	  overfor	  miljøet	  rundt	  seg,	  og	  gi	  noe	  tilbake	  til	  samfunnet.	  For	  Vinmonopolet	  har	  samfunnsansvar	  vært	  særlig	  viktig	  siden	  nettopp	  2008,	  samme	  år	  som	  den	  nye	  visjonen	  trådte	  i	  kraft.	  Valg	  av	  tidsrom	  for	  denne	  studien	  har	  således	  rot	  i	  sammenfallet	  mellom	  Vinmonopolets	  visjonsskifte	  og	  økte	  fokus	  på	  samfunnsansvar.	  I	  vår	  samtid	  finnes	  det	  sterke	  normer	  om	  at	  organisasjoner	  bør	  ta	  samfunnsansvar	  (Røvik	  2007).	  ”Samfunnsansvar	  er	  i	  høyeste	  grad	  blitt	  en	  motesak	  i	  næringslivet”,	  skriver	  Zorn	  og	  Collins	  (2007,	  i	  Brønn	  og	  Ihlen	  2009:208).	  Det	  er	  generelt	  liten	  tvil	  om	  at	  samfunnsansvar	  er	  ”i	  tiden”,	  men	  til	  forskjell	  fra	  andre	  kortvarige	  trender	  så	  har	  CSR	  gode	  utsikter	  for	  å	  forbli	  på	  moten.	  Man	  finner	  definisjoner	  på	  begrepet	  og	  målsetninger	  for	  arbeidet	  med	  samfunnsansvar	  både	  hos	  den	  norske	  regjering	  og	  hos	  EU,	  og	  FNs	  Global	  Compact	  er	  i	  dag	  verdens	  største	  initiativ	  for	  næringslivets	  samfunnsansvar	  med	  deltakere	  og	  bedrifter	  fra	  over	  140	  land.	  I	  norsk	  sammenheng	  spiller	  staten	  en	  viktig	  rolle,	  ikke	  bare	  med	  forståelser	  og	  definisjoner	  av	  samfunnsansvar,	  men	  også	  hva	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gjelder	  krav	  og	  forventninger.	  I	  St.	  meld.	  nr.	  13	  (2006-­‐2007),	  Et	  aktivt	  og	  langsiktig	  
eierskap,	  heter	  det	  at	  “Staten	  som	  myndighet	  og	  eier	  stiller	  høye	  krav	  og	  forventninger	  til	  selskapenes	  samfunnsansvar”	  (pkt.	  7.2.3).	  Videre	  står	  det	  i	  St.	  meld.	  nr.	  10	  (2008-­‐2009),	  Næringslivets	  samfunnsansvar	  i	  en	  global	  økonomi,	  at	  regjeringen	  forventer	  at	  “alle	  norske	  bedrifter	  utarbeider	  og	  etterlever	  retningslinjer	  for	  samfunnsansvar”	  (pkt.	  3.1.1).	  Her	  vises	  det	  særlig	  til	  Norges	  tilslutning	  til	  OECD.	  Vedrørende	  rapportering	  av	  samfunnsansvar	  heter	  det	  her	  videre	  at	  “det	  er	  viktig	  at	  bedriftene	  viser	  åpenhet	  og	  gir	  innsyn	  i	  sosiale	  og	  miljømessige	  forhold	  ved	  sin	  virksomhet”	  (pkt.	  3.1.3).	  	   Interessen	  for	  feltet	  er	  stor	  både	  i	  næringsliv	  og	  i	  akademia.	  For	  eksempel	  ble	  det	  i	  Norge	  opprettet	  et	  eget	  Senter	  for	  bedriftens	  samfunnsansvar	  på	  handelshøyskolen	  BI,	  tidlig	  på	  2000-­‐tallet.	  CSR	  er	  langt	  på	  vei	  konstituert	  som	  et	  eget	  transnasjonalt	  aktivitetsfelt	  innenfor	  organisasjon	  og	  ledelse,	  poengterer	  Røvik	  (2007:204-­‐205),	  og	  tilbys	  som	  fag	  på	  flere	  høyere	  utdanningsinstitusjoner.	  Også	  organisasjoners	  omgivelser	  –	  folket	  –	  synes	  å	  sette	  pris	  på	  at	  bedrifter	  tar	  samfunnsansvar.	  Trenden	  ser	  ut	  til	  å	  være	  at	  ”myke	  verdier”,	  slik	  det	  blir	  omtalt	  av	  Apeland	  Informasjon,	  seirer	  over	  tradisjonelle	  ”harde	  verdier”3:	  ”Nordmenn	  legger	  stadig	  mer	  vekt	  på	  etikk	  og	  samfunnsansvar	  når	  de	  bedømmer	  et	  selskap”	  (RepTrak	  Norge	  2013:4).	  Oppsummert	  er	  samfunnsansvar	  på	  dagsorden	  både	  i	  og	  utenfor	  akademia,	  hvor	  det	  her,	  samt	  i	  tradisjonelle-­‐	  og	  sosiale	  medier,	  finnes	  store	  mengder	  publikasjoner	  om	  temaet	  CSR.	  	  
1.3	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  og	  moderniseringstiltak	  som	  
legitimeringsarbeid	  	  Vinmonopolet	  har	  helt	  siden	  selskapets	  opprinnelse	  for	  92	  år	  siden	  båret	  et	  stort	  samfunnsmessig	  ansvar,	  hvilket	  har	  vært	  omtalt	  som	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag.	  Av	  Vinmonopolets	  strategibrosjyre	  (2014:2)	  fremgår	  det	  at	  kjernen	  i	  dette	  ansvaret	  har	  stått	  fast:	  ”Vårt	  samfunnsoppdrag	  er	  det	  samme	  som	  det	  var	  ved	  opprettelsen	  av	  Vinmonopolet	  i	  1922,	  og	  det	  er	  fortsatt	  like	  aktuelt	  og	  viktig”.	  I	  tillegg	  til	  samfunnsoppdraget,	  som	  Vinmonopolet	  plasserer	  i	  kategorien	  samfunnsansvar,	  tar	  Vinmonopolet	  nå	  i	  bruk	  et	  utvidet	  samfunnsansvar	  i	  det	  jeg	  forstår	  som	  en	  del	  av	  virksomhetens	  arbeid	  for	  å	  legitimere	  seg	  og	  sitt	  virke.	  Om	  slikt	  arbeid	  nytter	  Håkon	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  3	  Produkter	  og	  tjenester	  blir	  av	  Apeland	  Informasjon	  omtalt	  som	  typiske	  ”harde	  verdier”.	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Larsen	  (2013,	  2014a)	  begrepet	  legitimeringsarbeid.	  Jeg	  angriper	  altså	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  som	  en	  del	  av	  et	  mer	  omfattende	  legitimeringsarbeid.	  For	  der	  samfunnsoppdraget	  har	  stått	  ved	  like,	  er	  den	  fokuserte	  dreiningen	  mot	  et	  utvidet	  samfunnsansvaret	  et	  fenomen	  som	  mer	  eller	  mindre	  har	  vokst	  frem	  siden	  2008.	  Først	  da	  ble	  begrepet	  ”organisasjoners	  samfunnsansvar”	  og	  CSR,	  slik	  vi	  i	  dag	  kjenner	  begrepene	  fra	  akademia	  og	  etter	  hvert	  også	  allmenntale,	  satt	  på	  Vinmonopolets	  agenda	  og	  integrert	  i	  organisasjonens	  kjernevirksomhet.	  	  I	  tillegg	  har	  Vinmonopolet	  de	  seneste	  årene	  blant	  annet	  tatt	  steget	  til	  digitale	  og	  sosiale	  medier.	  I	  min	  søken	  etter	  å	  forstå	  både	  Vinmonopolets	  økte	  fokus	  på	  samfunnsansvar,	  herunder	  kommunikasjonen	  av	  samfunnsansvaret,	  og	  dreiningen	  mot	  det	  som	  kan	  sees	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  med	  tilstedeværelse	  også	  på	  sosiale	  medier,	  fant	  jeg	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid	  fruktbare.	  For	  selv	  om	  denne	  norske	  monopolbedriften	  generelt	  er	  veletablert,	  likt	  og	  respektert,	  er	  det	  likevel	  sånn	  at	  Vinmonopolet	  trenger	  en	  kontinuerlig	  tillit	  og	  legitimitet,	  både	  politisk	  og	  i	  befolkningen,	  for	  å	  fortsette	  å	  eksistere	  på	  dagens	  premisser.	  Uten	  at	  de	  har	  ”folket”	  og	  politikerne	  i	  ryggen	  med	  seg	  vil	  de	  komme	  til	  å	  få	  betydelig	  konkurranse,	  og	  på	  sikt,	  i	  verste	  fall	  opphøre.	  Larsens	  (2013,	  2014a)	  begrep	  om	  legitimeringsarbeid	  ble	  derav	  endelig	  utslagsgivende	  for	  min	  problemstilling.	  Larsen	  har	  studert	  norske,	  offentlig	  finansierte	  institusjoner	  som	  NRK	  og	  Vinmonopolet	  i	  lys	  av	  begrepet	  om	  legitimitetsarbeid.	  Med	  inspirasjon	  fra	  Larsens	  arbeider	  vil	  jeg	  studere	  Vinmonopolets	  forholdsvis	  nye	  opptatthet	  av	  samfunnsansvar,	  og	  ta	  utgangspunkt	  i	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  slik	  Larsen	  bruker	  det.	  	  	  
1.4	  Problemstilling	  	  Min	  problemstilling	  er	  følgende:	  
	  
Hva	  kjennetegner	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  i	  perioden	  2008	  til	  2014,	  og	  
hvordan	  kan	  virksomhetens	  modernisering	  og	  økte	  fokus	  på	  samfunnsansvar	  
forstås?	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Problemstillingen	  vil	  hovedsakelig	  besvares	  ved	  hjelp	  av	  intervjuer	  med	  nøkkelpersoner	  i	  Vinmonopolet	  og	  foreliggende	  kilder	  om	  Vinmonopolets	  virksomhet.	  	  	  Jeg	  fokuserer	  i	  hovedsak	  på	  fire	  forholdsvis	  nye	  og	  betydelige	  kjennetegn	  ved	  Vinmonopolets	  arbeid	  for	  å	  opprettholde	  legitimitet	  i	  sine	  omgivelser.	  For	  det	  første	  har	  Vinmonopolet	  siden	  2008	  hatt	  et	  betydelig,	  målrettet	  og	  overordnet	  fokus	  på	  samfunnsansvar.	  Videre	  er	  holdningskampanjene	  en	  synlig	  del	  av	  selskapets	  virksomhetskommunikasjon,	  og	  utgjør	  samtidig,	  etter	  hva	  jeg	  forstår,	  en	  viktig	  del	  av	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid.	  I	  sin	  kjernevirksomhet	  formidler	  kampanjene	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  med	  sosial	  kontroll.	  I	  butikkene	  er	  disse	  godt	  synlig	  i	  form	  av	  trykte	  medier,	  og	  kampanjene	  legges	  ut	  både	  på	  nettsteder	  og	  sosiale	  medier.	  De	  blir	  også	  presentert	  i	  form	  av	  filmsnutter	  på	  kino,	  og	  som	  lydklipp	  på	  radio.	  Grunnet	  det	  nye	  og	  tosidige	  formålet	  ved	  Vinmonopolets	  siste	  holdningskampanje,	  kalt	  ”bie-­‐kampanjen”,	  velger	  jeg	  så	  å	  se	  nærmere	  på	  denne.	  ”Bie-­‐kampanjen”	  har	  som	  hovedformål	  å	  få	  kunder	  mellom	  18	  og	  25	  år	  til	  å	  vise	  legitimasjon	  uoppfordret	  ved	  kjøp	  av	  alkohol	  hos	  Vinmonopolet	  (Vinbladet	  Nr.	  2,	  2014:23).	  Samtidig	  støtter	  kampanjen	  et	  godt	  formål,	  da	  Norges	  Birøkterlag	  vil	  motta	  kr.	  250.000	  til	  bibevarende	  tiltak	  ved	  kampanjens	  slutt.	  Både	  kampanjens	  kombinasjon	  av	  å	  støtte	  et	  godt	  formål	  og	  samtidig	  drive	  sosial	  kontroll,	  og	  det	  å	  støtte	  et	  godt	  formål	  utenfor	  organisasjonens	  virke	  i	  seg	  selv,	  er	  helt	  nye	  tiltak	  for	  Vinmonopolet.	  	  Et	  tredje	  tiltak	  Vinmonopolet	  de	  siste	  årene	  har	  gjort	  er	  som	  nevnt	  å	  gripe	  mulighetene	  sosiale	  medier	  gir.	  Her	  har	  virksomhetens	  synlighet	  økt,	  først	  og	  fremst	  gjennom	  tilstedeværelse	  på	  Facebook,	  Vinmonopolets	  prioriterte	  sosiale	  medie-­‐kanal	  (Vinmonopolet	  2011a:5.7.1).	  I	  lys	  av	  begrepet	  om	  legitimeringsarbeid	  vil	  jeg	  således	  også	  analysere	  Vinmonopolets	  virke	  på	  nett	  og	  sosiale	  medier	  med	  vekt	  på	  Facebook,	  før	  jeg	  til	  sist	  ønsker	  å	  trekke	  frem	  et	  fremtredende	  og	  tydelig	  ønske	  fra	  Vinmonopolets	  side	  om	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  Dette	  ønsket	  uttrykkes	  ved	  de	  siste	  årenes	  årsberetninger	  og	  Vinblad4,	  samt	  i	  kommunikasjonsstrategien	  fra	  2008.	  Ved	  	  intervjusamtale	  poengterer	  også	  Vinmonopolets	  administrerende	  direktør,	  Kai	  G.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  4	  Vinbladet	  er	  Vinmonopolets	  kundemagasin.	  Magasinet	  er	  gratis,	  finnes	  i	  papir-­‐	  og	  nettformat,	  og	  utgis	  seks	  ganger	  i	  året.	  Vinbladet	  kan	  abonneres	  på,	  og	  er	  tilgjengelig	  på	  alle	  Vinmonopolets	  utsalgssteder.	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Henriksen,	  dette	  ønsket.	  Ikke	  minst	  fremstår	  ønsket	  tydelig	  for	  meg	  ved	  virksomhetens	  tendens	  til	  isomorfisme	  -­‐	  som	  svært	  forenklet	  betyr	  at	  organisasjoner	  blir	  mer	  like	  -­‐	  nettopp	  ved	  den	  nye	  typen	  holdningskampanje,	  samt	  gjennom	  å	  ta	  i	  bruk	  nye	  kommunikasjons-­‐	  og	  omdømmekanaler.	  Gjennom	  å	  gå	  nærmere	  inn	  på	  hvordan	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  og	  samfunnsansvar	  har	  foregått	  siden	  2008	  vil	  jeg	  med	  bruk	  av	  organisasjonsteori	  og	  sosiologisk	  teori	  forsøke	  å	  forstå	  Vinmonopolets	  veier	  og	  valg	  mot	  en	  modernisert	  virksomhet	  med	  et	  utvidet	  samfunnsansvar.	  	  	  Med	  samfunnsansvar	  som	  høyst	  aktuelt	  begrep	  i	  næringsliv	  og	  akademia,	  og	  med	  Vinmonopolet	  som	  institusjonalisert	  organisasjon	  på	  den	  politiske	  og	  journalistiske	  dagsorden,	  håper	  jeg	  med	  denne	  oppgaven	  å	  kunne	  tilføre	  et	  relevant	  bidrag	  til	  samfunnsvitenskapen	  generelt	  og	  organisasjonsstudier	  spesielt.	  Ved	  å	  studere	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  i	  det	  gitte	  tidsrommet	  ønsker	  jeg	  å	  gi	  et	  empirisk	  bidrag	  til	  en	  samfunnsvitenskapelig	  forståelse	  av	  sammenhengen	  og	  samspillet	  mellom	  samfunn	  og	  organisasjon,	  hvor	  organisasjoners	  virke,	  veivalg	  og	  atferd	  forstås	  i	  relasjon	  til	  organisasjoners	  omgivelser.	  	  	  
1.5	  Oppgavens	  struktur	  	  I	  neste	  kapittel	  gjør	  jeg	  rede	  for	  teorien	  jeg	  benytter	  meg	  av	  i	  denne	  oppgaven.	  For	  å	  forstå	  endringene	  jeg	  belyser,	  bruker	  jeg	  først	  og	  fremst	  nyinstitusjonell	  teori	  og	  begrepet	  legitimeringsarbeid.	  I	  kapittel	  3	  redegjør	  jeg	  for	  det	  empiriske	  materialet	  jeg	  har	  brukt	  i	  mitt	  casestudie	  og	  begrunner	  valget	  av	  vitenskapelig	  metode,	  som	  jeg	  også	  gjør	  rede	  for.	  For	  å	  danne	  et	  bakteppe	  for	  den	  viktigste	  delen	  av	  analysen,	  forteller	  jeg	  i	  kapittel	  4	  om	  hvem	  Vinmonopolet	  er,	  samt	  om	  de	  kontekstuelle	  rammene	  virksomheten	  opererer	  innenfor.	  Som	  et	  bidrag	  til	  å	  forstå	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  viser	  jeg	  her	  samtidig	  til	  utfordringer	  i	  Vinmonopolets	  omgivelser.	  Kapittel	  4	  starter	  med	  en	  avklaring	  av	  begrepene	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar,	  ettersom	  at	  disse	  begrepene	  har	  vesentlig	  relevans	  både	  for	  analyse	  og	  funn.	  I	  kapittel	  5	  foretar	  jeg	  den	  mest	  omfattende	  delen	  av	  analysen,	  hvor	  jeg	  drøfter	  hvordan	  Vinmonopolets	  arbeid	  med	  å	  legitimere	  seg	  har	  endret	  seg	  i	  perioden	  etter	  2008.	  Avslutningsvis	  vil	  jeg	  i	  kapittel	  6	  samle	  trådene	  og	  gjøre	  en	  sammenfatning	  av	  analysens	  viktigste	  funn.	  Her	  foreslår	  jeg	  også	  mulige	  veier	  for	  fremtidig	  forskning.	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2.	  Teori	  I	  dette	  kapittelet	  vil	  jeg	  redegjøre	  for	  den	  viktigste	  teorien	  jeg	  bruker	  i	  denne	  oppgaven.	  En	  vesentlig	  del	  av	  analysen	  omhandler	  Vinmonopolets	  økte	  fokus	  på	  og	  arbeid	  med	  samfunnsansvar	  (CSR),	  et	  begrep	  jeg	  vil	  starte	  med	  å	  redegjøre	  for.	  Deretter	  gjør	  jeg	  rede	  for	  de	  nyinstitusjonalistiske	  begrepene	  isomorfisme	  og	  organisasjonsfelt,	  begge	  begreper	  jeg	  drar	  nytte	  av	  i	  analysen	  av	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid.	  En	  redegjørelse	  og	  forståelse	  av	  begrepene	  organisasjoners	  legitimitet	  og	  legitimering	  vil	  så	  finne	  sted.	  Deretter	  redegjør	  jeg	  for	  begrepet	  legitimeringsarbeid,	  og	  begrunner	  hvorfor	  jeg	  valgte	  å	  benytte	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid	  fremfor	  omdømme	  og	  omdømmehåndtering.	  Til	  sist	  i	  dette	  kapittelet	  gir	  jeg	  en	  kort	  definisjon	  av	  begrepet	  retorikk,	  samt	  retorisk	  kommunikasjon	  slik	  Jens	  E.	  Kjeldsen	  forstår	  begrepet.	  	  
2.1	  Organisasjoners	  samfunnsansvar	  (CSR)	  	  Samfunnsansvaret	  organisasjoner	  og	  bedrifter	  tar	  ses	  av	  kritikere	  ofte	  i	  sammenheng	  med	  strategiske	  tiltak	  for	  omdømmebygging.	  Samtidig	  ser	  man	  i	  dag	  at	  organisasjoners	  omgivelser	  i	  større	  grad	  forventer	  at	  virksomheter	  tar	  ansvar	  utover	  egen	  økonomiske	  profitt.	  En	  bredere	  og	  dypere	  ansvarlighet	  har	  i	  økende	  grad	  blitt	  pålagt	  både	  offentlig	  og	  privat	  næringsliv	  fra	  statlig	  og	  politisk	  hold.	  Som	  nevnt	  satte	  for	  eksempel	  den	  norske	  regjering	  næringslivets	  samfunnsansvar	  på	  dagsorden	  i	  2006,	  med	  St.meld.	  nr.	  13	  (2006-­‐2007),	  Et	  aktivt	  og	  langsiktig	  eierskap.	  	  	  Den	  akademiske	  litteraturen	  om	  CSR	  indikerer	  at	  det	  i	  dag	  finnes	  mange	  ulike	  tilnærminger	  til	  samfunnsansvar,	  og	  stor	  variasjon	  både	  hva	  gjelder	  definisjoner	  og	  innhold.	  Carroll	  (1999	  i	  Crane	  m.fl.	  2008:47)	  viser	  for	  eksempel	  til	  mer	  enn	  25	  ulike	  definisjoner	  på	  begrepet	  innen	  akademisk	  litteratur.	  Begrepet	  er	  forholdsvis	  nytt,	  og	  forståelser	  og	  definisjoner	  er	  fortsatt	  i	  endring	  og	  utvikling.	  	  	  Kjell	  Arne	  Røvik	  (2007:196)	  forstår	  omdømmehåndtering	  som	  en	  utbredt	  og	  dominerende	  organisasjonstrend	  i	  det	  21.	  århundret,	  og	  definerer	  omdømmehåndtering	  som	  ”tiltak	  rettet	  inn	  mot	  bevisst,	  planmessig	  presentasjon	  av	  en	  organisasjon	  overfor	  relevante	  aktørgrupper	  i	  omgivelsene	  med	  sikte	  på	  å	  styrke	  disses	  oppfatninger	  av	  og	  tillit	  til	  organisasjonen”.	  Videre	  klassifiserer	  han	  ideer	  og	  oppskrifter	  for	  håndtering	  av	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organisasjoners	  samfunnsansvar	  som	  en	  hovedgruppe	  av	  oppskrifter	  for	  omdømmehåndtering,	  og	  sier	  at	  det	  i	  samtiden	  finnes	  sterke	  normer	  om	  at	  organisasjoner	  bør	  ta	  samfunnsansvar,	  og	  å	  vise	  utad	  at	  man	  gjør	  det	  (2007:197-­‐203).	  Normene	  og	  ideene	  handler	  om	  at	  organisasjoners	  ansvar	  går	  langt	  ut	  over	  det	  å	  skulle	  tilfredsstille	  eiere	  og	  aksjonærer,	  og	  kravet	  er	  ifølge	  Røvik	  (2007:203)	  at	  ”organisasjoners	  samfunnsansvar	  (Corporate	  Social	  Responsibility,	  CSR)	  skal	  gjøres	  gjeldende	  overfor	  mange	  grupper	  og	  hensyn,	  og	  særlig	  i	  forhold	  til	  natur	  og	  miljø,	  arbeidstakere	  og	  deres	  rettigheter,	  samt	  de	  lokalsamfunn	  virksomhetene	  befinner	  seg	  i”.	  Øyvind	  Ihlen	  sier	  at	  det	  hovedsakelig	  finnes	  to	  måter	  å	  definere	  samfunnsansvar	  på.	  At	  ansvaret	  begrenser	  seg	  til	  å	  skape	  profitt	  innenfor	  gjeldende	  lover	  og	  regelverk	  vil	  ifølge	  Ihlen	  (2013:71)	  tilsi	  en	  smal	  tilnærming,	  mens	  de	  som	  mener	  at	  virksomheter	  også	  må	  ta	  sin	  sosiale	  og	  miljømessige	  påvirkning	  i	  betraktning	  har	  en	  bred	  tilnærming	  til	  samfunnsansvar.	  Gjeldende	  for	  Vinmonopolet	  er	  i	  så	  måte	  en	  bred	  tilnærming,	  særlig	  siden	  2008.	  Videre	  referer	  Ihlen	  (2013:71)	  til	  EUs	  definisjon	  av	  samfunnsansvar	  fra	  2011:	  Ansvaret	  et	  foretak	  har	  for	  sin	  innflytelse	  på	  samfunnet.	  I	  St.meld.	  nr.	  10	  (2008-­‐2009),	  Næringslivets	  samfunnsansvar	  i	  en	  global	  økonomi,	  har	  også	  den	  norske	  regjering	  en	  forståelse	  for	  samfunnsansvar:	  	  	   Regjeringen	  legger	  til	  grunn	  en	  forståelse	  av	  samfunnsansvar	  som	  innebærer	  at	  bedrifter	  integrerer	  sosiale	  og	  miljømessige	  hensyn	  i	  sin	  daglige	  drift	  og	  i	  forhold	  til	  
sine	  interessenter.	  Samfunnsansvar	  innebærer	  hva	  bedriftene	  gjør	  på	  en	  frivillig	  
basis	  utover	  å	  overholde	  eksisterende	  lover	  og	  regler	  i	  det	  landet	  man	  opererer.	  Bedriftene	  bør	  bidra	  til	  en	  positiv	  samfunnsutvikling	  gjennom	  verdiskaping,	  anstendig	  praksis	  i	  egen	  virksomhet	  og	  ved	  å	  ta	  hensyn	  til	  lokalsamfunnet	  og	  andre	  interessenter	  (kursiv	  i	  original).	  	  	  Oppsummert	  omfatter	  definisjonene	  og	  forståelsene	  gjerne	  rettigheter	  for	  mennesker	  og	  arbeidere,	  lover	  og	  regler,	  etikk	  og	  miljø.	  En	  forståelse	  for	  bedrifters	  samfunnsansvar	  som	  kategoriserer	  delene	  til	  en	  helhet	  finnes	  særlig	  hos	  Archie	  B.	  Carroll,	  som	  ifølge	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:205)	  har	  fått	  stort	  gjennomslag	  for	  sin	  akademiske	  tilnærming	  til	  samfunnsansvar.	  Carroll	  har	  i	  flere	  tiår	  undervist	  i	  og	  gitt	  ut	  publikasjoner	  om	  CSR.	  Hans	  tilnærming	  dreier	  seg	  om	  sfærer	  for	  ansvar:	  Den	  økonomiske,	  den	  juridiske,	  den	  etiske	  og	  den	  filantropiske	  sfæren.	  Økonomiske	  ansvar	  er	  følgelig	  å	  oppnå	  profitt,	  og	  å	  opprettholde	  effektivitet.	  Å	  opptre	  i	  henhold	  til	  lover,	  regler	  og	  forskrifter	  inngår	  i	  juridiske	  ansvar,	  mens	  etiske	  ansvar	  består	  i	  å	  følge	  samfunnets	  etiske	  og	  moralske	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normer.	  De	  filantropiske	  ansvarene	  dreier	  seg	  om	  å	  bruke	  tid	  på	  og	  gi	  økonomisk	  støtte	  til	  blant	  annet	  lokalsamfunn	  og	  utdanningsinstitusjoner	  (Carroll	  1991).	  En	  samfunnsansvarlig	  virksomhet	  oppfyller	  forventningene	  i	  samtlige	  sfærer,	  sier	  Carroll	  (1991:85):	  ”The	  CSR	  firm	  should	  strive	  to	  make	  a	  profit,	  obey	  the	  law,	  be	  ethical	  and	  be	  a	  good	  citizen”.	  I	  stedet	  for	  å	  fremstille	  kategoriene	  hierarkisk	  i	  en	  pyramide	  (1991)	  lanserte	  Carroll	  sammen	  med	  sin	  kollega	  Schwartz	  senere	  ideen	  om	  tre	  overlappende	  sfærer	  for	  samfunnsansvar,	  hvor	  den	  filantropiske	  sfæren	  ble	  tatt	  bort,	  ettersom	  filantropi	  per	  definisjon	  er	  frivillig	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:206).	  Det	  kan	  her	  påpekes	  at	  filantropi	  i	  mye	  større	  grad	  er	  utbredt	  i	  Carrolls	  hjemland,	  USA,	  enn	  hva	  som	  er	  tilfelle	  i	  Norge.	  	  
	  
2.1.1	  Kritikk	  av	  samfunnsansvar	  	  Årsakene	  til	  og	  motivene	  bak	  samfunnsansvarlighetene	  bedrifter	  tar,	  samt	  hvorvidt	  samfunnsansvar	  egentlig	  er	  et	  tilstrekkelig	  	  og	  ikke	  minst	  riktig	  verktøy,	  blir	  både	  diskutert	  og	  debattert.	  Brønn	  og	  Vidaver-­‐Cohen	  (2008,	  i	  Brønn	  og	  Ihlen	  2009:218)	  nevner	  for	  eksempel	  profitt,	  bærekraftighet	  og	  legitimitet	  som	  tre	  faktorer	  for	  bedrifters	  motivasjon	  til	  samfunnsansvar.	  	  Vinmonopolet	  har	  så	  vidt	  jeg	  vet	  ikke	  blitt	  offentlig	  kritisert	  for	  sitt	  samfunnsansvar.	  Da	  jeg	  drøfter	  mulige	  årsaksfaktorer	  til	  Vinmonopolets	  utvidede	  samfunnsansvar,	  finner	  jeg	  det	  likevel	  naturlig	  å	  belyse	  kritikken	  som	  generelt	  reises	  mot	  organisasjoners	  og	  bedrifters	  samfunnsansvar.	  Ikke	  minst	  vil	  jeg	  nedenfor	  vise	  til	  et	  eksempel	  på	  det	  som	  i	  norske	  medier	  har	  blitt	  belyst	  som	  kritikkverdig	  utførelse	  av	  samfunnsansvar,	  og	  som	  i	  sin	  tur	  fikk	  betydning	  for	  Vinmonopolet.	  	  Ifølge	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009)	  kommer	  kritikk	  av	  samfunnsansvar	  hovedsakelig	  fra	  tre	  grupperinger.	  Den	  første	  kalles	  for	  frimarkedsliberalister,	  som	  mener	  at	  bedriftene	  i	  og	  for	  seg	  bør	  konsentrere	  seg	  om	  å	  skape	  profitt	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:215).	  Nevnes	  her	  kan	  den	  mye	  omtalte	  og	  sterke	  tilhengeren	  av	  fri	  markedsøkonomi,	  Milton	  Friedman,	  med	  sin	  spissformulering	  ”the	  business	  of	  business	  is	  business”.	  Med	  andre	  ord	  er	  bedriftenes	  eneste	  sosiale	  ansvar,	  ifølge	  Friedman,	  å	  øke	  bedriftenes	  profitt	  (Crane	  m.fl.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  Artikkelen	  er	  ikke	  oppført	  med	  sidetall.	  Sidetallene	  jeg	  referer	  til	  fra	  Carroll	  (1991)	  gjelder	  således	  ved	  normal	  utskrift.	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2008:6).	  Følger	  vi	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:216)	  er	  neste	  gruppering	  de	  som	  mener	  at	  samfunnsansvar	  er	  manipulasjon,	  og	  bare	  et	  forsøk	  på	  å	  gi	  aktiviteter	  som	  kan	  skade	  miljø	  og	  samfunn	  et	  etisk	  slør.	  Herunder	  er	  for	  eksempel	  blåvasking	  et	  begrep	  som	  nyttes	  om	  virksomheter	  som	  undertegner	  FNs	  Global	  Compact-­‐erklæring	  om	  respekt	  for	  arbeidstaker-­‐	  og	  menneskerettigheter,	  miljøvern	  og	  korrupsjonsbekjempelse,	  men	  uten	  at	  praksisen	  endres	  deretter	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:216).	  En	  tredje	  gruppe	  kritikere	  kjennetegnes	  av	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:216-­‐217)	  av	  å	  mene	  at	  næringslivet,	  med	  sin	  instrumentelle	  og	  økonomiske	  rasjonalitet,	  behøver	  samfunnets	  lover	  og	  regler	  for	  å	  holdes	  i	  sjakk,	  altså	  at	  samfunnet	  må	  ”tvinge”	  bedriftene	  til	  samfunnsengasjement.	  	  Der	  hvor	  ideen	  om	  bedrifters	  samfunnsansvar6	  oppstod	  som	  kritikk	  mot	  bedrifters	  atferd,	  har	  den	  ifølge	  Blowfield	  og	  Murray	  (2011:322)	  de	  seneste	  årene	  selv	  blitt	  gjenstand	  for	  kritikk,	  noe	  som	  i	  sin	  tur	  reflekterer	  hvilken	  relevans	  dette	  temaet	  har	  fått.	  Slik	  det	  ikke	  rår	  enighet	  om	  en	  dominerende	  definisjon	  på	  begrepet	  samfunnsansvar,	  finnes	  det	  ifølge	  Blowfield	  og	  Murray	  (2011:342)	  heller	  ikke	  en	  dominerende	  kritikk	  av	  bedrifters	  samfunnsansvar.	  De	  to	  forfatterne	  har	  således	  kategorisert	  hovedtyngden	  av	  kritikken	  i	  fire	  typer	  beskyldninger.	  Den	  første	  type	  kritikk	  samsvarer	  med	  Brønn	  og	  Ihlens	  frimarkedsliberalister	  da	  den	  går	  ut	  på	  at	  samfunnsansvar	  er	  ”anti-­‐business”.	  Ved	  å	  spenne	  bein	  for	  virksomhetens	  primære	  formål	  -­‐	  å	  skape	  profitt,	  vanskeliggjøres	  funksjonen	  av	  frie	  markeder,	  sier	  Blowfield	  og	  Murray	  (2011:323).	  I	  motsetning	  til	  Blowfield	  og	  Murrays	  første	  kategori	  sier	  den	  andre	  type	  beskyldning	  at	  samfunnsansvar	  er	  ”pro-­‐business”	  -­‐	  at	  samfunnsansvar	  favoriserer	  virksomhetens	  interesser	  over	  samfunnets	  krav,	  forventninger	  og	  bekymringer	  (Blowfield	  og	  Murray	  2011:323).	  Blant	  kritikerne	  innen	  denne	  grupperingen	  rår	  det	  enighet	  om	  at	  bedrifters	  samfunnsansvar	  og	  CSR-­‐strategier	  ikke	  strekker	  til	  for	  å	  løse	  sosiale	  og	  miljømessige	  problemer	  skapt	  av	  bedrifters	  virke	  og	  atferd,	  sier	  Blowfield	  og	  Murray	  (2011:328)	  videre.	  At	  samfunnsansvarets	  fokus	  er	  for	  snevert,	  og	  ikke	  tar	  opp	  de	  viktigste	  aspektene	  ved	  forholdet	  mellom	  bedrifter	  og	  samfunn,	  står	  hos	  Blowfield	  og	  Murray	  (2011:323)	  som	  en	  tredje	  gruppe	  beskyldninger.	  Her	  finnes	  altså	  kritikere	  som	  ønsker	  at	  bedrifter	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  6	  Blowfield	  og	  Murray	  nytter	  termen	  ”corporate	  responsibility”	  i	  sin	  bok	  med	  samme	  tittel,	  men	  referer	  til	  definisjoner	  av	  termen	  som	  CSR	  –	  Corporate	  Social	  Responsibility	  (se	  for	  eksempel	  s.	  8),	  på	  norsk	  bedrifters	  samfunnsansvar.	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tar	  samfunnsansvar,	  men	  som	  mener	  at	  aspektene	  og	  problemene	  det	  tas	  tak	  i	  vedrørende	  samfunnsansvar	  er	  for	  snevre	  (Blowfield	  og	  Murray	  2011:333).	  Til	  sist	  anklages	  samfunnsansvar	  for	  å	  mislykkes	  i	  å	  oppnå	  sine	  mål	  og	  ikke	  leve	  opp	  til	  forventninger	  i	  omgivelsene,	  samt	  at	  nye	  tilnærminger	  til	  feltet	  derfor	  er	  nødvendig	  (Blowfield	  og	  Murray	  2011:323,	  335).	  ”Corporate	  accountability”,	  sier	  de	  to	  forfatterne,	  blir	  av	  noen	  kritikere	  således	  foreslått	  som	  et	  mer	  fruktbart	  alternativ,	  hvor	  bedrifter	  i	  større	  grad	  vil	  bli	  holdt	  ansvarlige	  for	  sine	  beslutninger	  og	  tiltak	  (Blowfield	  og	  Murray	  2011:338).	  Slik	  kan	  utøvelsen	  av	  næringslivets	  samfunnsansvar	  bedre	  sikres,	  slik	  Brønn	  og	  Ihlens	  tredje	  gruppe	  kritikere	  ønsker.	  	  Til	  disse	  formene	  for	  kritikk	  kan	  tillegges	  en	  kritisk	  innvending	  mot	  virksomheter	  som	  har	  et	  ønske	  eller	  behov	  for	  å	  bli	  oppfattet	  som	  legitime	  aktører.	  Særlig	  Brønn	  og	  Ihlens	  ”etiske	  slør”	  kan	  tenkes	  å	  være	  tilfelle	  hvor	  virksomheter	  sårt	  trenger	  positiv	  omtale	  og	  legitimitet.	  Å	  gjemme	  seg	  bak	  et	  slør	  av	  etisk	  riktighet	  og	  viktighet	  kan	  sies	  å	  være	  tilfellet	  der	  hvor	  virksomheter	  påberoper	  seg	  samfunnsansvar	  og	  viser	  til	  planer	  og	  tiltak	  som	  gagner	  omverdenen,	  men	  hvor	  det	  spriker	  mellom	  ord	  og	  handling.	  Når	  omverdenen	  er	  opptatt	  av	  og	  positiv	  til	  samfunnsansvar	  vil	  bedrifter	  kommunisere	  sin	  innsats	  angående	  samfunnsansvar	  for	  å	  tilfredsstille	  denne	  omverdenen,	  i	  håp	  om	  å	  oppnå	  legitimitet.	  	  	  Jeg	  vil	  nå	  belyse	  et	  eksempel	  hvor	  en	  velkjent	  norsk	  bedrift	  viste	  sprik	  mellom	  ord	  og	  handling	  vedrørende	  sitt	  samfunnsansvar.	  Eksempelet	  viser	  seg	  også	  å	  ha	  relevans	  for	  mitt	  case,	  og	  kan	  for	  øvrig	  relateres	  til	  Blowfield	  og	  Murrays	  fjerde	  kategori	  for	  kritikk	  av	  samfunnsansvar	  –	  når	  samfunnsansvaret	  ikke	  lever	  opp	  til	  forventninger	  i	  omgivelsene.	  	  
2.1.2	  Telenor-­‐skandalen:	  Manglende	  gjennomføring	  av	  samfunnsansvarlig	  arbeid	  	  ”Bangladesh-­‐skandalen”	  fikk	  stor	  spalteplass	  i	  norske	  medier	  våren	  2008,	  og	  er	  senere	  nyttet	  som	  et	  eksempel	  å	  ta	  lærdom	  fra	  i	  flere	  fagbøker	  om	  blant	  annet	  omdømme	  og	  samfunnsansvar.	  7	  Saken	  gjaldt	  en	  rekke	  aspekter	  som	  skapte	  stor	  oppstandelse	  i	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  7	  Se	  for	  eksempel	  Ihlen	  (2011)	  og	  Røvik	  (2007).	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kjølvannet	  av	  at	  den	  danske	  TV-­‐dokumentaren	  ”Et	  tårn	  av	  løfter”	  avslørte	  miljøkriminalitet	  og	  svært	  dårlige	  arbeidsforhold	  hos	  underleverandører	  til	  Telenors	  mobilselskap	  i	  Bangladesh.	  Forurensede	  rismarker,	  barnearbeid	  og	  arbeidsulykker	  som	  resulterte	  i	  dødsfall	  grunnet	  usikrede	  arbeidsforhold	  var	  noen	  av	  funnene	  den	  danske	  journalisten	  avdekket	  (E24:2008b).	  Telenor	  fikk	  sterk	  kritikk,	  som	  i	  stor	  grad	  dreide	  seg	  om	  selskapets	  og	  ledelsens	  manglende	  troverdighet	  som	  følge	  av	  inkonsistens	  mellom	  ord	  og	  handling.	  Som	  Haugnes	  m.fl.	  sa	  det	  i	  2008:	  ”Telenor,	  som	  er	  tatt	  med	  buksene	  nede	  i	  Bangladesh,	  brisker	  seg	  med	  en	  flott	  og	  meget	  lang	  liste	  over	  partnere	  innen	  samfunnsansvar	  og	  etikk”	  (E24:2008a).	  	  
Som	  eksempel	  på	  ”omdømmeorienterte	  organisasjoner”	  skrev	  Røvik	  i	  2007	  om	  Telenor,	  hvor	  han	  blant	  annet	  trakk	  frem	  Telenors	  opprettelse	  av	  en	  spesialisert	  CSR-­‐enhet	  i	  HR-­‐konsernstaben.	  Ifølge	  Røvik	  skulle	  enheten	  både	  styrke	  Telenors	  omdømme	  som	  en	  ressurs-­‐	  og	  miljøbevisst	  organisasjon,	  og	  utvikle	  og	  implementere	  forretningsetiske	  retningslinjer	  i	  hele	  organisasjonen.	  Retningslinjene	  gjelder	  blant	  annet	  menneskeverd,	  arbeidsmiljø,	  helse	  og	  sikkerhet,	  samt	  etiske	  regler	  for	  hvordan	  Telenor	  skal	  forholde	  seg	  til	  eksterne	  interessenter	  (Røvik	  2007:209).	  Hendelsene	  i	  Bangladesh	  året	  etter	  indikerer	  således	  at	  slike	  retningslinjer	  ikke	  ble	  fulgt	  opp.	  
Faktisk	  gikk	  Telenor	  allerede	  fire	  måneder	  etter	  avsløringene	  fra	  dårlige	  omdømmeplasseringer	  i	  august	  til	  å	  toppe	  Dow	  Jones`	  samfunnsansvarsindeks	  måneden	  etter	  (Ihlen	  2011:17).	  Likevel	  ble	  den	  alvorlige	  saken	  en	  drivkraft	  for	  det	  nordiske	  samarbeidet	  mellom	  Vinmonopolet	  og	  de	  øvrige	  nordiske	  monopolene.	  For	  det	  nordiske	  samarbeidet	  utgjorde	  Telenor-­‐skandalen	  ifølge	  Kai	  G.	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  en	  kraftig	  impuls	  til	  å	  forsterke	  arbeidet	  med	  samfunnsansvar	  også	  nedover	  i	  drikkevarekjeden.	  
	  
2.2.	  Nyinstitusjonalisme	  	  I	  analysen	  av	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid,	  herunder	  samfunnsansvar,	  vil	  jeg	  først	  og	  fremst	  nytte	  begreper	  hentet	  fra	  nyinstitusjonell	  teori.	  Bruken	  av	  institusjonell	  teori	  på	  studiet	  av	  organisasjoner	  daterer	  seg	  tilbake	  til	  1940-­‐årene	  med	  blant	  andre	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Philip	  Selznick	  (1949),	  før	  nyinstitusjonelle	  tilnærminger,	  kjent	  som	  nyinstitusjonell	  teori	  eller	  nyinstitusjonalisme,	  slo	  rot	  i	  1970-­‐årene.	  Blant	  viktige	  bidragsytere	  innen	  nyinstitusjonell	  teori	  kan	  nevnes	  James	  G.	  March	  og	  Johan	  P.	  Olsen	  (1976),	  og	  Walter	  W.	  Powell	  og	  Paul	  J.	  DiMaggio	  (1983,	  1991).	  Nyinstitusjonell	  teori	  ble	  koblet	  til	  analyser	  av	  organisasjoner	  innen	  flere	  fagfelt,	  deriblant	  sosiologi.	  Både	  institusjonalismen	  og	  nyinstitusjonalismen	  har	  til	  felles	  at	  de	  har	  forholdet	  mellom	  organisasjoner	  og	  deres	  omgivelser	  i	  fokus	  (Powell	  og	  DiMaggio	  1991:12-­‐14).	  Hva	  angår	  omgivelsene	  som	  påvirker	  organisasjonene,	  finner	  institusjonalismen	  for	  øvrig	  svar	  i	  lokalsamfunn,	  meden	  nyinstitusjonalismen	  fokuserer	  på	  felt,	  sektorer	  og	  samfunn	  (Powell	  og	  DiMaggio	  1991:13).	  Videre,	  hvor	  organisasjoner	  blir	  sett	  på	  som	  organiske	  helheter	  innen	  den	  institusjonalistiske	  tilnærmingen,	  blir	  de	  innen	  nyinstitusjonalismen	  forstått	  som	  løse	  koplinger	  (Powell	  og	  DiMaggio	  1991:14).	  Der	  hvor	  institusjonalismen	  beskjeftiger	  seg	  med	  hvordan	  kognitive	  elementer	  som	  verdier,	  normer	  og	  holdninger	  gir	  grunnlag	  for	  institusjonalisert	  atferd,	  og	  altså	  skaper	  institusjoner,	  finner	  nyinstitusjonalismen	  derimot	  svar	  gjennom	  regler,	  rutiner,	  skript	  og	  klassifikasjoner	  (Powell	  &	  DiMaggio	  1991:13-­‐15).	  Om	  man	  ønsker	  et	  konkret	  årstall	  for	  når	  nyinstitusjonalisme	  først	  ble	  knyttet	  til	  organisasjonsstudier,	  blir	  året	  1977,	  sier	  Powell	  og	  DiMaggio	  (1991:11),	  da	  John	  Meyer	  publiserte	  avhandlingene	  ”The	  Effects	  of	  Education	  as	  an	  Institution”	  og	  ”Institutionalized	  Organizations:	  Formal	  Structure	  as	  Myth	  and	  Ceremony”,	  sistnevnte	  sammen	  med	  Brian	  Rowan.	  	  
2.2.1	  Isomorfisme	  	  I	  den	  kommende	  analysen	  vil	  jeg	  bruke	  begrepene	  isomorfisme	  og	  organisasjonsfelt,	  som	  begge	  hører	  hjemme	  blant	  nyinstitusjonalistisk	  teori.	  Isomorfisme	  ble	  først	  sett	  i	  sammenheng	  med	  organisasjoner	  av	  human-­‐økologen	  Amos	  Hawley	  (1968).	  Han	  argumenterte	  for	  at	  enheter	  som	  utsettes	  for	  samme	  miljømessige	  forhold	  tilegner	  seg	  like	  former	  for	  organisasjoner	  (Hawley	  1968	  i	  Scott	  2008:152).	  Nyinstitusjonalistene	  på	  sin	  side	  understreket	  viktigheten	  av	  hva	  de	  kalte	  ”social	  fitness”;	  tilegningen	  av	  en	  form	  sett	  på	  som	  legitim	  i	  et	  gitt	  institusjonelt	  miljø	  (Scott	  2008:152).	  Ifølge	  Scott	  (2008:152)	  forsterket	  DiMaggio	  og	  Powell	  (1983)	  vektleggingen	  av	  institusjonell	  isomorfisme	  ved	  å	  rette	  oppmerksomheten	  mot	  tvangsmessige,	  imitasjonsmessige	  og	  normative	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mekanismer8	  som	  gjør	  at	  organisasjoner	  blir	  mer	  like,	  men	  uten	  at	  de	  dermed	  nødvendigvis	  blir	  mer	  effektive.	  Likevel	  kan	  likheten	  blant	  annet	  gjøre	  det	  enklere	  å	  bli	  oppfattet	  som	  legitime	  aktører	  (Christensen	  og	  Morsing	  2008:109).	  	  	  
Tvungen	  isomorfi	  oppstår	  når	  organisasjoner	  opplever	  press	  fra	  andre	  organisasjoner	  som	  de	  står	  i	  et	  avhengighetsforhold	  til,	  samt	  fra	  kulturelle	  forventninger	  i	  samfunnet	  (DiMaggio	  og	  Powell	  1983:150).	  Ifølge	  Christensen	  og	  Morsing	  (2008:108)	  er	  tvungen	  isomorfi	  tilfellet	  der	  hvor	  for	  eksempel	  staten	  krever	  likhet	  i	  struktur	  og	  hierarki	  ved	  statlige	  organisasjoner	  og	  underliggende	  organer.	  Motsatt	  er	  mimetisk	  isomorfi.	  Usikkerhet,	  sier	  DiMaggio	  og	  Powell	  (1983:151),	  ”is	  also	  a	  powerful	  force	  that	  encourages	  imitation”.	  Mimetisk	  isomorfi	  er	  hvor	  for	  eksempel	  usikkerhet	  eller	  tvetydige	  mål	  leder	  organisasjoner	  til	  å	  imitere	  andre	  og	  liknende	  organisasjoner	  som	  de	  oppfatter	  som	  mer	  vellykkede	  eller	  mer	  legitime	  (DiMaggio	  og	  Powell	  1983:151-­‐152).	  DiMaggio	  og	  Powells	  tredje	  kilde	  til	  organisatorisk	  endring	  er	  normativ	  isomorfi,	  og	  stammer	  først	  og	  fremst	  fra	  profesjonalisering,	  da	  også	  profesjoner	  er	  gjenstand	  for	  samme	  tvungent	  og	  mimetisk	  press	  som	  organisasjoner	  er	  det	  (1983:152).	  Hvor	  begrepene	  om	  tvungen	  og	  mimetisk	  isomorfi	  vil	  bli	  benyttet	  i	  den	  videre	  analysen,	  vil	  denne	  tredje	  typen	  prosess	  ikke	  være	  relevant	  i	  dette	  henseende,	  ettersom	  fokuset	  for	  min	  analyse	  i	  motsetning	  til	  profesjoner	  er	  organisasjonen	  og	  institusjonen	  Vinmonopolet.	  	  
2.2.2	  Organisasjonsfelt	  	  Powell	  og	  DiMaggio	  mener	  altså	  å	  finne	  stor	  strukturlikhet	  blant	  organisasjoner	  innenfor	  samme	  organisasjonsfelt,	  da	  strukturelle	  modeller	  og	  mekanismer	  som	  resulterer	  fra	  isomorfisme	  viser	  seg	  sterkest	  innenfor	  avgrensede	  organisasjonsfelt	  (i	  Scott	  2008:152).	  Et	  organisasjonsfelt	  kan	  sies	  å	  være	  et	  sosialt	  konstruert	  avgrenset	  område,	  der	  ulike	  organisasjoner	  og	  aktører	  danner	  et	  meningssystem	  som	  legger	  føringer	  for	  hvordan	  man	  bør	  opptre	  i	  feltet,	  og	  der	  hvor	  feltets	  deltakere	  samhandler	  med	  hverandre	  i	  større	  grad	  enn	  de	  gjør	  med	  aktører	  utenfor	  feltet	  (Scott	  2008:86).	  Et	  typisk	  eksempel	  på	  et	  organisasjonsfelt	  er	  utdanningssystemet,	  hvor	  isomorfismen	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  8	  DiMaggio	  og	  Powell	  understreker	  at	  disse	  mekanismene	  er	  prosesser,	  med	  det	  utfall	  at	  organisasjoner	  blir	  mer	  like.	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viser	  seg	  i	  hvordan	  skoler	  og	  universiteter	  i	  stor	  grad	  ligner	  hverandre	  strukturelt.	  Begrepet	  organisasjonsfelt	  blir	  i	  organisasjonsteorien	  assosiert	  med	  Powell	  og	  DiMaggio,	  som	  opprinnelig	  hentet	  begrepet	  fra	  sosiologen	  Pierre	  Bourdieu	  og	  hans	  begrep	  om	  felt	  som	  en	  samfunnsmessig	  sosial	  arena.	  Powell	  og	  DiMaggio	  har	  følgende	  definisjon	  på	  begrepet,	  da	  de	  sier	  at	  de	  med	  organisasjonsfelt	  mener:	  
…	  those	  organizations	  that,	  in	  the	  aggregate,	  constitute	  a	  recognized	  area	  of	  institutional	  life:	  key	  suppliers,	  resource	  and	  product	  consumers,	  regulatory	  agencies,	  and	  other	  organizations	  that	  produce	  similar	  services	  or	  products	  (DiMaggio	  og	  Powell	  1983:148).	  	  DiMaggio	  og	  Powell	  (1983:148)	  sier	  videre	  at	  et	  organisasjonsfelts	  struktur	  må	  defineres	  på	  bakgrunn	  av	  empiriske	  undersøkelser,	  og	  at	  feltet	  bare	  eksisterer	  i	  den	  grad	  det	  er	  institusjonelt	  definert.	  Prosessen	  for	  slik	  institusjonell	  definisjon	  består	  av	  økt	  interaksjon	  blant	  organisasjonene	  i	  det	  gjeldende	  feltet,	  en	  fremvekst	  av	  klart	  definerte	  organisatoriske	  strukturer	  av	  dominans	  og	  koalisjonsmønstre	  mellom	  organisasjonene,	  en	  økning	  i	  informasjonsmassen	  som	  organisasjonene	  i	  feltet	  må	  håndtere,	  og	  utviklingen	  av	  en	  gjensidig	  bevissthet	  blant	  organisasjonenes	  deltakere	  om	  at	  de	  er	  involvert	  i	  et	  felles	  virke,	  hevder	  DiMaggio	  (1982	  i	  DiMaggio	  og	  Powell	  1983:148).	  	  	  
	  
2.3	  Legitimitet	  	  Ifølge	  Korsnes	  m.fl.	  (1997:180)	  gjelder	  begrepet	  legitimitet	  ”den	  prosess	  eller	  det	  bånd	  som	  et	  sosialt	  system	  rettferdiggjøres	  gjennom	  av	  sine	  medlemmer”.	  Innen	  sosiologisk	  teori	  knyttes	  begrepet	  om	  legitimitet	  særlig	  til	  Max	  Weber,	  men	  også	  til	  Talcott	  Parsons.	  En	  Weberiansk	  forståelse	  av	  legitimitet	  kan	  sies	  å	  være	  ”rettferdiggjørelsen	  av	  retten	  til	  å	  eksistere”	  (Ihlen	  2013:134).	  For	  sosiale	  organisasjoners	  stabilitet	  og	  autoritetsutøvelse	  har	  legitimiteten	  avgjørende	  betydning,	  mente	  Weber	  (Korsnes	  m.fl.	  1997:180).	  Weber	  er	  videre	  kjent	  for	  sine	  tre	  idealtyper	  av	  legitim	  autoritet.	  Disse	  typene	  –	  legalt-­‐rasjonell,	  karismatisk	  og	  tradisjonell,	  hviler	  på	  ulike	  typer	  av	  legitimitet,	  eller	  legitimitetsgrunner	  (Weber	  2000).	  Den	  legalt-­‐rasjonelle	  autoriteten	  hviler	  på	  en	  rasjonell	  grunn,	  den	  karismatiske	  autoriteten	  har	  et	  karismatisk	  grunnlag,	  og	  den	  tradisjonelle	  autoriteten	  er	  basert	  på	  et	  tradisjonelt	  fundament	  (Korsnes	  m.fl.	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1997:180).	  Talcott	  Parsons	  er	  innen	  sosiologien	  særlig	  kjent	  som	  ”funksjonalismens	  far”.	  Han	  hevdet	  at	  særlig	  sosiologien	  har	  det	  institusjonelle	  subsystem	  som	  sitt	  studieobjekt	  (Aakvaag	  2008:52).	  Angående	  Parsons	  institusjonelle	  tilnærming	  studerte	  han	  særlig	  forholdet	  mellom	  organisasjoner	  og	  deres	  omgivelser	  (Scott	  2008:23),	  herunder	  hvordan	  organisasjoner	  må	  legitimere	  sin	  rolle	  i	  et	  overordnet	  system	  for	  å	  overleve.	  Det	  er	  organisasjonens	  verdier	  som	  legitimerer	  dens	  eksistens,	  hevder	  Parsons	  (1956:68).	  Dette	  fordrer	  at	  organisasjoner	  derfor	  må	  ta	  til	  seg	  det	  overordnede	  systemets	  verdier,	  sier	  Parsons	  (1956:67),	  altså	  samfunnets	  og	  omgivelsenes	  verdier	  og	  normer.	  	  
2.3.1	  Organisatorisk	  legitimitet	  og	  legitimering	  	  I	  artikkelen	  ”Managing	  Legitimacy:	  Strategic	  and	  institutional	  approaches”	  (1995)	  tar	  Mark	  C.	  Suchman	  for	  seg	  litteratur	  om	  organisatorisk	  legitimitet,	  hvor	  han	  særlig	  foretar	  sammenligninger	  av	  strategiske	  og	  institusjonelle	  tilnærminger.	  Suchman	  (1995:571)	  identifiserer	  pragmatisk,	  moralsk	  og	  kognitiv	  legitimitet	  som	  tre	  hovedformer	  for	  legitimitet,	  og	  undersøker	  så	  strategier	  for	  å	  oppnå,	  vedlikeholde	  og	  reparere	  hver	  av	  disse	  typene	  legitimitet.	  	  	  Hva	  gjelder	  definisjoner	  på	  legitimitet	  og	  legitimering	  refererer	  Suchman	  i	  sin	  artikkel	  til	  Maurer	  (1971)	  sin	  tidlige	  definisjon,	  hvor	  legitimering	  ”is	  the	  process	  whereby	  an	  organization	  justifies	  to	  a	  peer	  or	  superordinate	  system	  its	  right	  to	  exist”	  (Maurer	  1971:361	  i	  Suchman	  1995:573).	  I	  den	  kommende	  analysen	  vil	  også	  jeg	  legge	  til	  grunn	  denne	  innsikten	  fra	  Maurer,	  som	  med	  sin	  definisjon	  tydelig	  minner	  om	  Webers	  forståelse	  av	  legitimitet.	  Dagens	  Vinmonopol	  står	  i	  en	  posisjon	  hvor	  en	  kontinuerlig	  rettferdiggjøring	  for	  sin	  rett	  til	  eksistens	  fortsatt	  i	  dag,	  om	  ikke	  mer	  enn	  før,	  står	  ved	  lag.	  Vinmonopolet	  avhenger	  av	  legitimitet,	  både	  hos	  befolkningen,	  og	  hos	  styresmakter	  med	  sine	  politiske	  aktører	  (Larsen	  2013,	  Kap.	  6).	  	  Både	  Pfeffer	  med	  kolleger	  (Dowling	  &	  Pfeffer	  1975,	  Pfeffer	  1981,	  Pfeffer	  &	  Salancik	  1978)	  og	  Meyer	  og	  Scott	  (1983a,	  Scott	  1991)	  vektla	  kulturell	  konformitet,	  altså	  sammenfall	  mellom	  organisasjonen	  og	  dens	  kulturelle	  miljø,	  i	  sin	  forståelse	  av	  legitimitet	  (Suchman	  1995:573).	  Sistnevnte	  la	  særlig	  vekt	  på	  det	  kognitive	  aspektet:	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”Organizational	  legitimacy	  refers	  to	  …	  the	  extent	  to	  which	  the	  array	  of	  established	  cultural	  accounts	  provide	  explanations	  for	  (an	  organization`s)	  existence”	  (Meyer	  &	  Scott	  1983b:201	  i	  Suchman	  1995:573).	  Med	  Suchmans	  ord:	  ”Organizations	  are	  legitimate	  when	  they	  are	  understandable,	  rather	  than	  when	  they	  are	  desirable”	  (1995:573).	  	  	  Suchman	  har	  selv	  en	  definisjon	  av	  legitimitet	  hvor	  han	  både	  inkluderer	  en	  evaluerende	  dimensjon	  (Maurer	  1971)	  og	  en	  kognitiv	  dimensjon	  (Pfeffer	  m.fl.,	  Meyer	  og	  Scott),	  samtidig	  som	  han	  legger	  særlig	  vekt	  på	  hvilken	  rolle	  omverdenen	  har	  vedrørende	  organisasjoners	  legitimitet:	  	  	   Legitimacy	  is	  a	  generalized	  perception	  or	  assumption	  that	  the	  actions	  of	  an	  entity	  are	  desirable,	  proper,	  or	  appropriate	  within	  some	  socially	  constructed	  system	  of	  norms,	  values,	  beliefs,	  and	  definitions	  (1995:574).	  	  I	  tillegg	  til	  Maurers	  definisjon	  av	  legitimering	  som	  en	  prosess	  hvor	  en	  organisasjon	  rettferdiggjør	  sin	  rett	  til	  å	  eksistere	  overfor	  et	  overordnet	  system,	  trekker	  jeg	  først	  og	  fremst	  på	  Webers	  forståelse	  av	  legitimitet,	  samt	  Parsons	  innsikt	  om	  at	  organisasjoners	  verdier	  legitimerer	  dens	  eksistens.	  
	  
2.3.2	  Legitimeringsarbeid	  	  I	  boken	  ”Den	  nye	  kultursosiologien”	  (2013)	  presenterer	  Håkon	  Larsen	  de	  sentrale	  retningene	  innen	  det	  han	  omtaler	  som	  den	  nye	  kultursosiologien,	  hvor	  han	  så	  illustrerer,	  med	  eksempler	  fra	  egne	  empiriske	  studier	  av	  offentlig	  finansierte	  organisasjoner	  i	  Norge	  og	  Sverige,	  hvordan	  slike	  perspektiver	  kan	  være	  fruktbare	  i	  empiriske	  analyser.	  Studiene	  av	  legitimeringsarbeid	  som	  sosial	  prosess	  er	  basert	  på	  et	  pragmatisk	  kultursosiologisk	  perspektiv.	  I	  tillegg	  til	  NRK	  og	  Den	  norske	  opera	  &	  ballett	  er	  også	  Vinmonopolet	  blant	  Larsens	  empiriske	  caser,	  og	  felles	  for	  disse	  offentlig	  finansierte	  organisasjonen,	  sier	  han,	  er	  at	  de	  alle	  er	  avhengige	  av	  legitimeringsarbeid.	  	  	  I	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  ligger	  det	  ifølge	  Larsen	  (2013:105)	  at	  man	  aldri	  blir	  ferdig	  med	  å	  legitimere	  virksomheten,	  men	  at	  enkelte	  av	  de	  ansatte	  innen	  hver	  av	  virksomhetene	  kontinuerlig	  må	  arbeide	  med	  å	  oppnå	  og	  ivareta	  virksomhetens	  legitimitet.	  Aktørene	  som	  har	  interesse	  i	  at	  organisasjonene	  skal	  fortsette	  å	  eksistere	  er	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avhengige	  av	  å	  engasjere	  seg	  i	  et	  virksomhetsrelatert	  legitimeringsarbeid,	  sier	  han	  videre	  (Larsen	  2013:105).	  Der	  legitimering	  handler	  om	  å	  overbevise	  et	  publikum	  om	  en	  aktivitet,	  organisasjon	  eller	  institusjons	  viktige	  betydning,	  dreier	  legitimeringsarbeid	  seg	  om	  aktørers	  arbeid	  for	  å	  legitimere	  slike	  aktiviteter,	  organisasjoner	  eller	  institusjoner	  (Larsen	  2014b:458).	  Begrepene	  legitimitet,	  legitimering	  og	  legitimeringsarbeid	  er	  likeså	  ofte	  brukt	  i	  sosiologisk	  arbeid,	  og	  som	  Larsen	  påpeker	  særlig	  brukt	  i	  studier	  av	  organisasjoner.	  På	  midten	  av	  1990-­‐tallet	  ble	  et	  av	  de	  viktigste	  spørsmålene	  i	  organisasjonsstudier	  ifølge	  Greenwood	  m.fl.	  (2008:17	  i	  Larsen	  2014b:458):	  ”How	  do	  organizations	  acquire,	  manage	  and	  use	  legitimacy?”	  Larsens	  bruk	  av	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  viser	  til	  en	  kultursosiologisk	  forståelse	  av	  arbeid,	  hvor	  legitimering	  da	  dreier	  seg	  om	  en	  meningsproduserende	  sosial	  prosess.	  Virksomhetens	  ansatte	  vil	  ved	  en	  slik	  forståelse	  av	  begrepet	  om	  legitimering	  blant	  annet	  arbeide	  for	  å	  ivareta	  og	  fremme	  bestemte	  kulturelle	  verdier	  (Larsen	  2013:105-­‐106).	  	  	  
2.3.3	  Legitimitet	  versus	  omdømme	  	  Samfunnsansvar	  blir	  gjerne	  satt	  i	  sammenheng	  med	  omdømme.9	  Slik	  sett	  kunne	  også	  jeg	  valgt	  en	  innfallsvinkel	  hvor	  jeg	  analyserte	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  i	  lys	  av	  omdømmehåndtering10,	  som	  dreier	  seg	  om	  en	  organisasjonssentrert	  aktivitet	  hvor	  det	  handler	  om	  å	  påvirke	  omgivelsenes	  oppfatning	  av	  organisasjonen	  (Ettenson	  og	  Knowles	  2008	  i	  Byrkjeflot	  2010:4).	  Kort	  fortalt	  handler	  omdømme	  ifølge	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:14)	  om	  omgivelsenes	  oppfatning	  av	  en	  organisasjon	  over	  tid,	  men	  ulike	  akademiske	  disipliner	  har	  gjerne	  forskjellige	  forståelser	  av	  begrepet,	  sier	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:80),	  som	  viser	  til	  funn	  fra	  Fombrun	  (1996)	  og	  van	  Riel	  og	  Fombrun	  (2007).	  Innen	  organisasjonsteorien	  blir	  omdømme	  ifølge	  sistnevnte	  forfattere	  forstått	  som	  kognitive	  oppfatninger	  av	  virksomheter	  når	  interessentene	  danner	  seg	  ulike	  meninger	  om	  disse	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:80).	  Omdømme	  relateres	  altså	  gjerne	  til	  omgivelsenes	  oppfatninger	  og	  assosiasjoner.	  Det	  finnes	  mange	  likheter	  mellom	  begrepene	  organisasjoners	  legitimitet	  og	  organisasjoners	  omdømme,	  som	  begge	  representerer	  et	  sosialt	  systems	  vurderinger	  av	  organisasjoner	  (Deephouse	  og	  Carter	  2005:329-­‐330).	  På	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  9	  Se	  for	  eksempel	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009)	  og	  Apeland	  (2010).	  	  10	  På	  engelsk:	  Reputation	  management.	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bakgrunn	  av	  tidligere	  forskning	  finner	  likevel	  Deephouse	  og	  Carter	  (2005:329)	  at	  der	  hvor	  omdømme	  har	  å	  gjøre	  med	  sammenligninger	  mellom	  organisasjoner,	  omhandler	  legitimitetsbegrepet	  sosial	  aksept,	  som	  følge	  av	  tilslutning	  til	  sosiale	  normer	  og	  forventninger.	  Et	  sentralt	  element	  ved	  legitimitet	  fremstår	  altså	  som	  å	  møte	  og	  nå	  opp	  til	  forventninger	  til	  et	  sosialt	  systems	  regler,	  normer	  og	  verdier	  (Deephouse	  og	  Carter	  2005:331).	  Også	  Rao	  (1994)	  viser	  til	  at	  begrepet	  omdømme	  er	  mer	  orientert	  mot	  å	  rangere	  organisasjoner	  opp	  mot	  hverandre.	  Å	  vinne	  slike	  rangeringer	  gir	  organisasjoner	  legitimitet,	  som	  dermed	  validerer	  organisasjonenes	  omdømme,	  sier	  Rao	  (1994:32).	  Ved	  å	  oppnå	  forbedret	  omdømme	  får	  slike	  organisasjoner	  videre	  økt	  tilgang	  til	  ressurser,	  og	  derigjennom	  større	  sjanse	  for	  overlevelse,	  mener	  Rao,	  som	  altså	  forstår	  omdømme	  som	  resultat	  av	  legitimeringsprosesser	  (Rao	  1994:29-­‐32).	  Legitimitet	  kan	  videre	  forstås	  som	  sosiopolitisk	  legitimitet	  og	  kognitiv	  legitimitet.	  Der	  hvor	  Deephouse	  og	  Carter	  (2005)	  omtaler	  legitimitet	  som	  sosial	  aksept,	  definerer	  Rao	  tatt	  for	  gitte	  antagelser	  om	  at	  en	  organisasjon	  er	  ønskverdig	  og	  egnet	  i	  et	  felles	  system	  av	  normer	  og	  verdier	  som	  kognitiv	  legitimitet	  (Rao	  1994:30).	  Sosiopolitisk	  legitimitet	  dreier	  seg	  så	  om	  å	  ha	  fått	  tilslutning	  eller	  godkjenning	  fra	  autoriteter	  som	  myndighetsorganer,	  ifølge	  Rao	  (1994:30).	  	  	  Tross	  ulike	  alternativer	  valgte	  jeg	  av	  flere	  årsaker	  likevel	  å	  ta	  utgangspunkt	  i	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid.	  For	  det	  første	  har	  forskning	  de	  seneste	  årene	  i	  større	  grad	  bidratt	  til	  en	  utvidet	  forståelse	  av	  omdømme11,	  enn	  hva	  gjelder	  for	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid.	  Sistnevnte	  to	  begreper	  er	  likevel	  begge	  godt	  etablert	  i	  akademia,	  og	  sterkt	  forankret	  i	  organisasjonsteori,	  hvor	  legitimitetsperspektivet	  har	  ligget	  til	  grunn	  for	  mye	  empirisk	  forskning	  på	  organisasjoner.	  Særlig	  legitimeringsarbeid	  fremstår	  likevel	  som	  et	  mindre	  omtalt	  begrep	  enn	  omdømme,	  et	  for	  tiden	  svært	  mye	  brukt	  begrep.	  Der	  hvor	  legitimitetsbegrepet	  med	  Max	  Weber	  strekker	  seg	  helt	  tilbake	  til	  sosiologiens	  klassikere,	  er	  omdømme	  derimot	  et	  tema	  som	  har	  fått	  særlig	  stor	  interesse	  og	  oppmerksomhet	  de	  siste	  årene12.	  Både	  ved	  hjelp	  av	  det	  tradisjonelle	  legitimitetsbegrepet,	  slik	  det	  manifesterer	  seg	  i	  organisasjonsteorien,	  og	  ved	  hjelp	  av	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  slik	  Håkon	  Larsen	  bruker	  det,	  har	  altså	  jeg	  et	  ønske	  om	  å	  kunne	  bidra	  til	  en	  forståelse	  for	  hvorfor	  offentlige	  virksomheter	  gjør	  seg	  nytte	  av	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  Se	  for	  eksempel	  Fombrun	  (1996),	  Schultz,	  Hatch	  og	  Holten	  Larsen	  (2000),	  Dowling	  (2002),	  Fombrun	  og	  van	  Riel	  (2004),	  Apeland	  (2007),	  Christensen,	  Morsing	  og	  Cheney	  (2008),	  Byrkjeflot	  (2010).	  12	  Se	  for	  eksempel	  Brønn	  og	  Ihlen	  2009:11-­‐12.	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samfunnsansvar	  og	  andre	  trender.	  Dette	  fordi	  det	  akademiske	  begrepet	  om	  legitimeringsarbeid	  per	  i	  dag	  ikke	  er	  benyttet	  i	  utbredt	  grad	  i	  empiriske	  analyser	  av	  organisasjoner13.	  Med	  denne	  innfallsvinkelen	  håper	  jeg	  dermed	  å	  kunne	  bidra	  med	  interessante	  funn	  til	  et	  tema	  som	  er	  foreløpig	  lite	  berørt	  i	  denne	  sammenheng,	  hvor	  jeg	  altså	  søker	  å	  vise	  til	  anvendbarheten	  av	  å	  nytte	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid	  i	  studier	  av	  organisasjoner.	  For	  det	  andre	  fremstår	  omdømme	  både	  hos	  Deephouse	  og	  Carter	  (2005)	  og	  Rao	  (1994)	  som	  en	  kvalitet	  som	  måles	  ved	  sammenligning	  mellom	  organisasjoner.	  For	  eksempel	  er	  det	  nettopp	  rangeringer	  i	  form	  av	  omdømmemålinger	  Apeland	  Informasjon	  gjør	  i	  samarbeid	  med	  Reputation	  Institute,	  hvor	  de	  årlige	  resultatene	  fra	  omdømmeanalysene	  demonstrerer	  at	  virksomheters	  omdømme	  har	  en	  tilbøyelighet	  for	  hyppig	  endring.	  Omdømmet	  går	  altså	  opp	  og	  ned,	  og	  gjerne	  innenfor	  kortere	  tidsintervaller.	  Lignende	  målinger	  for	  organisasjoners	  legitimitet	  gjøres	  derimot	  ikke.	  Dette	  indikerer	  at	  legitimitet	  er	  noe	  mer	  dyptgripende	  og	  sterkere	  forankret	  enn	  hva	  gjelder	  for	  omdømme,	  en	  forståelse	  i	  tråd	  med	  Raos	  (1994)	  innsikt	  om	  at	  legitimeringsarbeid	  ofte	  ligger	  til	  grunn	  for	  og	  dermed	  kommer	  før	  omdømmet.	  Mer	  enn	  oppfatninger	  om	  organisasjonen,	  handler	  det	  som	  Deephouse	  og	  Carter	  (2005)	  poengterer	  heller	  om	  sosial	  aksept.	  For	  Vinmonopolet	  fremstår	  en	  slik	  sosial	  aksept,	  eller	  kognitiv	  legitimitet	  ifølge	  Rao	  (1994),	  som	  avgjørende	  for	  videre	  eksistens.	  I	  tillegg	  behøver	  Vinmonopolet	  politisk	  legitimitet	  (Larsen	  2013,	  2014a),	  eller	  det	  Rao	  (1994)	  omtaler	  som	  sosiopolitisk	  legitimitet.	  Min	  forståelse	  er	  i	  tråd	  med	  både	  Rao	  (1994),	  Meyer	  og	  Rowan	  (1977)	  og	  Larsen	  (2013,	  2014a),	  som	  hevder	  at	  legitimitet	  påvirker	  organisasjoners	  muligheter	  til	  overlevelse.	  Å	  analysere	  Vinmonopolets	  virke	  og	  fokus	  i	  det	  gitte	  tidsrommet	  med	  utgangspunkt	  i	  begrepene	  omdømme	  og	  omdømmehåndtering	  ser	  jeg	  altså	  som	  mindre	  fruktbart,	  ettersom	  omdømme	  har	  å	  gjøre	  med	  rangeringer	  og	  sammenligninger	  mellom	  organisasjoner,	  og	  ifølge	  Rao	  (1994)	  fremstår	  som	  resultatet	  av	  legitimeringsprosesser.	  Heller	  enn	  å	  studere	  Vinmonopolets	  omdømme	  og	  omdømmehåndtering	  ser	  jeg	  det	  altså	  som	  mer	  grunnleggende	  og	  spennende	  å	  nytte	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid.	  I	  motsetning	  til	  omdømmehåndteringens	  aktiviteter	  manifesterer	  legitimeringsarbeid	  seg	  som	  en	  vedvarende	  og	  lengre	  prosess	  (jf.	  Maurer	  1971).	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  13	  Et	  biblioteksøk	  med	  søkeordet	  legitimeringsarbeid	  i	  bibsys-­‐primo	  gav	  i	  juli	  2014	  bare	  syv	  treff,	  hvor	  fem	  av	  disse	  kildene	  var	  forfattet	  av	  Håkon	  Larsen	  eller	  relatert	  til	  hans	  arbeider.	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2.4	  Retorikk	  	  Legitimeringsretorikk	  er	  også	  et	  begrep	  Larsen	  nytter	  i	  sine	  analyser,	  hvor	  han	  forstår	  legitimeringsretorikken	  rundt	  offentlige	  institusjoner	  som	  del	  av	  et	  større	  legitimeringsarbeid	  (Larsen	  2014a:57).	  Jeg	  skal	  ikke	  foreta	  omfattende	  retoriske	  analyser	  av	  mitt	  case,	  likevel	  vil	  jeg	  berøre	  Vinmonopolets	  retorikk	  i	  legitimeringsøyemed.	  Retorikken	  kan	  kalles	  en	  lære	  om	  kommunikasjon	  fra	  avsenders	  synspunkt	  (Gripsrud	  2007:160).	  Denne	  læren	  om	  talekunst	  oppsto	  i	  antikkens	  Hellas,	  som	  en	  refleksjon	  over	  hva	  som	  kjennetegnet	  gode	  taler,	  forstått	  som	  taler	  som	  virket	  overbevisende	  på	  tilhørerne	  og	  som	  i	  den	  forstand	  var	  effektive	  (Gripsrud	  2007:160-­‐161).	  Videre	  viser	  for	  eksempel	  Jens	  E.	  Kjeldsen	  (2006)	  til	  hvordan	  retorikk,	  både	  som	  vitenskapelig	  disiplin	  og	  som	  retorisk	  kommunikasjon,	  bestemmes	  på	  svært	  ulike	  måter.	  Kort	  uttrykt	  forstår	  Kjeldsen	  (2006:25)	  selv	  retorikk	  som	  hensiktsbestemt	  og	  virkningsfull	  kommunikasjon.	  Med	  retorisk	  kommunikasjon	  mener	  Kjeldsen	  (2006:24-­‐25)	  mer	  presist	  kommunikasjon	  fra	  en	  aktør	  som	  henvender	  seg	  til	  bestemte	  mottagere	  for	  å	  oppnå	  en	  bestemt	  form	  for	  reaksjon	  eller	  respons,	  og	  hvor	  avsender	  forsøker	  å	  påvirke	  ved	  hjelp	  av	  sin	  egen	  troverdighet,	  sakens	  innhold	  og	  gode	  argumenter,	  samt	  ved	  hjelp	  av	  en	  funksjonell,	  bevegende	  og	  overbevisende	  utforming	  av	  uttrykket.	  Troverdighet	  blir	  her	  et	  viktig	  stikkord,	  for	  ifølge	  Larsen	  (2014a:58)	  blir	  ethoskommunikasjon	  sentralt	  når	  det	  gjelder	  legitimeringsretorikken	  rundt	  offentlige	  institusjoner.	  Slike	  institusjoner,	  herunder	  Vinmonopolet,	  forsøker	  gjennom	  sine	  offentliggjorte	  dokumenter	  og	  rapporter	  å	  bygge	  opp	  en	  troverdighet	  rundt	  egen	  virksomhet,	  som	  skal	  underbygge	  deres	  legitimitet	  overfor	  dokumentenes	  målgruppe,	  sier	  Larsen	  (2014a:58).	  I	  streng	  teoretisk	  forstand	  handler	  ethos,	  som	  innen	  retorikken	  gjerne	  defineres	  som	  den	  oppfatningen	  en	  mottager	  har	  av	  en	  avsender	  på	  et	  bestemt	  tidspunkt,	  om	  mottagernes	  vurdering	  av	  avsenderens	  troverdighet	  (Kjeldsen	  2006:118-­‐119).	  Videre	  er	  avsenderen	  i	  ethos-­‐orientert	  kommunikasjon	  i	  første	  instans	  opptatt	  av	  å	  skape	  og	  styrke	  sin	  ethos,	  sier	  Kjeldsen	  (2006:124).	  Jeg	  benytter	  både	  strategidokumenter,	  årsberetninger	  og	  andre	  virksomhetsdokumenter	  i	  min	  analyse,	  hvor	  avsenderen,	  som	  i	  mitt	  tilfelle	  er	  virksomheten	  Vinmonopolet,	  således	  formidler	  sin	  troverdighet	  blant	  annet	  gjennom	  å	  vise	  til	  gode	  resultater	  fra	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omdømmeundersøkelser	  og	  priser	  de	  har	  vunnet,	  samt	  gjennom	  tall	  og	  statistikker	  over	  sosial	  kontroll.	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3.	  Data	  og	  metode	  Jeg	  vil	  nå	  redegjøre	  for	  den	  vitenskapelige	  metoden	  jeg	  har	  tatt	  i	  bruk	  i	  denne	  oppgaven,	  og	  det	  empiriske	  materialet	  jeg	  baserer	  analysen	  på.	  Herunder	  vil	  jeg	  belyse	  forskningsintervjuet	  som	  metode,	  begrepene	  troverdighet,	  bekreftbarhet	  og	  overførbarhet,	  samt	  begrunne	  mine	  valg	  for	  intervjupersoner.	  Informert	  og	  fritt	  samtykke	  vil	  også	  bli	  redegjort	  for.	  	  
3.1	  Empirisk	  materiale	  	  Jeg	  har	  gjort	  et	  casestudie	  av	  organisasjonen	  Vinmonopolet.	  Studiet	  er	  basert	  på	  flere	  empiriske	  kilder,	  hvor	  tre	  kvalitative	  forskningsintervjuer	  utført	  av	  meg	  selv,	  har	  utgjort	  en	  viktig	  del	  av	  mitt	  materiale.	  Videre	  utgjør	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon	  og	  andre	  foreliggende	  kilder	  om	  Vinmonopolets	  virksomhet	  en	  viktig	  del	  av	  datamaterialet	  jeg	  har	  tolket,	  samt	  brukt	  til	  å	  underbygge	  argumenter	  med.	  Særlig	  kan	  de	  siste	  årenes	  årsberetninger,	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  fra	  2008	  og	  Vinmonopolets	  strategi	  for	  sosiale	  medier	  nevnes	  her.	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon	  inkluderer	  blant	  annet	  audiovisuelt	  materiale	  som	  filmsnutter	  og	  kampanjemateriale,	  samt	  Vinmonopolets	  Facebookside	  og	  nettsted,	  herunder	  årsberetningene.	  Der	  hvor	  årsberetningene	  er	  tilgjengelige	  på	  Vinmonopolets	  nettsted,	  er	  strategiene,	  samt	  evalueringsrapporten	  av	  Vinmonopolets	  bruk	  av	  Facebook	  og	  Twitter,	  ikke	  offentliggjorte.	  Etter	  intervju	  med	  kommunikasjonsdirektør	  Halvor	  B.	  Lorentzen	  fikk	  jeg	  disse	  tilsendt	  av	  ham.	  Jeg	  fant	  også	  nytteverdi	  i	  avisartikler,	  og	  lener	  meg	  både	  på	  lover,	  stortingsmeldinger	  og	  regjeringsdokumenter.	  Boken	  om	  Vinmonopolets	  historie,	  Fiin	  Gammel-­‐	  Vinmonopolet	  
75	  år	  (1998),	  ble	  også	  nyttig	  for	  en	  kontekstuell	  forståelse	  av	  mitt	  studieobjekt.	  Sist	  men	  ikke	  minst	  må	  egne	  observasjoner,	  refleksjoner	  og	  opplevelser	  tillegges	  empirisk	  verdi.	  Gjennom	  over	  fem	  år	  som	  deltidsansatt	  i	  Vinmonopolet	  har	  jeg	  tilegnet	  meg	  mye	  kunnskap	  om	  Vinmonopolet	  som	  jeg	  har	  tatt	  i	  bruk	  i	  denne	  oppgaven.	  	  Det	  er	  hovedsakelig	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon,	  ikke-­‐offentliggjorte	  dokumenter	  og	  intervjuene	  med	  Vinmonopolets	  representanter	  som	  utgjør	  basen	  for	  min	  analyse.	  Selv	  om	  Vinmonopolet	  forteller	  om	  seg	  selv	  og	  sitt	  virke,	  særlig	  på	  eget	  nettsted	  og	  i	  årsberetningene,	  så	  jeg	  behovet	  for	  mer	  utdypende	  og	  omfattende	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informasjon	  og	  tolkningsmateriale	  for	  å	  kunne	  besvare	  mitt	  forskningsspørsmål.	  Jeg	  valgte	  derfor	  å	  intervjue	  nøkkelpersoner	  i	  Vinmonopolet.	  	  
3.2	  Casestudier	  	  I	  faglitteraturen	  finnes	  det	  mange	  og	  ulike	  forståelser	  om	  hva	  et	  casestudie	  er.	  En	  enkel	  tolkning	  av	  et	  case	  er	  ifølge	  Ringdal	  (2007:149)	  ”en	  eller	  flere	  analyseenheter	  som	  er	  gjenstand	  for	  en	  intensiv	  undersøkelse”.	  Videre	  representerer	  Thagaards	  (2002)	  forståelse	  en	  generell	  definisjon,	  i	  det	  hun	  sier	  at	  casestudier	  kjennetegnes	  ved	  undersøkelsesopplegg	  som	  er	  rettet	  mot	  å	  studere	  mye	  informasjon	  om	  få	  enheter	  eller	  cases	  (2002:47).	  Hovedpoenget,	  sier	  Thagaard,	  er	  å	  oppnå	  rikholdig	  informasjon	  om	  de	  enhetene	  eller	  casene	  som	  studien	  fokuserer	  på	  (2002:48).	  Nevnes	  kan	  også	  Yins	  innflytelsesrike	  bok	  Case	  Study	  Research	  (2009)14,	  som	  både	  Ringdal	  (2007)	  og	  Thagaaard	  (2002)	  viser	  til.	  Her	  er	  en	  casestudie	  definert	  som	  en	  empirisk	  undersøkelse	  av	  et	  samtidig	  fenomen	  i	  sin	  naturlige	  kontekst,	  der	  grensene	  mellom	  fenomenet	  og	  omgivelsene	  ikke	  er	  klare,	  og	  der	  det	  benyttes	  flere	  datakilder	  (Yin	  2009:18).	  Jeg	  legger	  særlig	  til	  grunn	  Thagaards	  og	  Yins	  forståelse	  av	  en	  casestudie,	  i	  det	  jeg	  har	  søkt	  å	  oppnå	  mye	  informasjon	  om	  caset	  Vinmonopolet,	  blant	  annet	  ved	  å	  benytte	  flere	  empiriske	  kilder.	  Videre	  forstår	  både	  Ringdal	  og	  Thagaard	  en	  casestudie	  som	  undersøkelser	  av	  en	  eller	  flere	  case,	  eller	  analyseenheter,	  som	  for	  eksempel	  kan	  være	  individer,	  grupper,	  bedrifter	  eller	  organisasjoner.	  Selv	  om	  mine	  intervjuer	  har	  utgjort	  en	  viktig	  del	  av	  mitt	  empiriske	  materiale,	  er	  det	  likevel	  organisasjonen	  Vinmonopolet	  som	  er	  mitt	  fokus	  for	  analysen.	  Dette	  påpeker	  også	  Thagaard	  (2002:48)	  som	  et	  kjennetegn	  for	  casestudier	  av	  store	  enheter	  som	  organisasjoner,	  hvor	  fokuset	  for	  analysen	  her	  er	  organisasjonen	  som	  helhet,	  og	  ikke	  personene	  som	  forskeren	  har	  informasjon	  fra.	  	  	  Med	  organisasjonen	  Vinmonopolet	  som	  utgangspunkt	  for	  min	  analyse	  ønsker	  jeg	  først	  og	  fremst	  å	  gi	  et	  empirisk	  bidrag	  til	  studier	  av	  organisasjoner,	  hvor	  et	  bidrag	  til	  hvordan	  sammenhenger	  mellom	  organisasjon	  og	  samfunn	  kan	  forstås	  har	  vært	  mitt	  overordnede	  formål.	  Jeg	  valgte	  Vinmonopolet	  som	  case	  blant	  annet	  fordi	  jeg	  finner	  denne	  organisasjonen	  spesielt	  interessant.	  Dess	  mer	  jeg	  har	  erfart	  fra	  Vinmonopolet,	  dess	  flere	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  14	  Boken	  har	  flere	  utgivelser,	  hvor	  Thagaard	  refererer	  til	  utgivelsen	  fra	  1989,	  og	  Ringdal	  til	  utgivelsen	  fra	  2003.	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aspekter	  fant	  jeg	  interessante	  ved	  nettopp	  denne	  virksomheten.	  Like	  viktig	  for	  mitt	  valg	  var	  likevel	  Vinmonopolet	  i	  kraft	  av	  å	  være	  en	  offentlig	  samfunnsinstitusjon	  og	  relativt	  profilert	  virksomhet,	  som	  gjennom	  de	  siste	  årene	  har	  foretatt	  flere	  endringer	  hva	  gjelder	  fokusområder	  og	  kommunikasjon	  av	  disse.	  Jeg	  søker	  å	  belyse	  forskjeller	  og	  likheter	  mellom	  offentlige	  og	  private	  virksomheter,	  herunder	  hvordan	  disse	  forsøker	  å	  fremstå	  overfor	  omgivelsene.	  Likeens	  ønsker	  jeg	  å	  vise	  til	  hvordan	  eierforhold	  spiller	  inn	  på	  virksomheters	  arbeid	  med	  å	  legitimere	  seg	  selv,	  samt	  hvordan	  dette	  kanskje	  vanskeliggjør	  eller	  kompliserer	  slikt	  arbeid	  for	  offentlige	  organisasjoner.	  Ved	  å	  benytte	  Vinmonopolet	  som	  case,	  ønsker	  jeg	  således	  å	  kunne	  bidra	  til	  å	  kaste	  lys	  over	  samtlige	  av	  disse	  aspektene.	  Jeg	  valgte	  én	  case,	  i	  stedet	  for	  et	  multippelt	  design	  med	  flere	  case.	  Multippelt	  design	  har	  ulemper,	  men	  også	  klare	  fordeler,	  som	  at	  bevisføringen	  ofte	  blir	  sett	  på	  som	  mer	  overbevisende.	  Slike	  studier	  blir	  dermed	  gjerne	  betraktet	  som	  mer	  robuste	  (Yin	  2009:53).	  Når	  man	  har	  mulighetene	  og	  ressursene,	  bør	  man	  derfor	  velge	  et	  multippelt	  casedesign	  fremfor	  enkeltcasedesign,	  sier	  Yin	  (2009:60).	  Både	  begrensninger	  i	  tid	  og	  ressurser	  var	  blant	  årsakene	  til	  at	  jeg	  likevel	  valgte	  én	  case.	  I	  tillegg	  til	  å	  kunne	  si	  noe	  om	  offentlige	  virksomheters	  virke	  og	  endringsprosesser	  generelt,	  ønsket	  jeg	  å	  gå	  dypere	  til	  verks	  ved	  disse	  aspektene	  hos	  Vinmonopolet.	  For	  å	  kunne	  gå	  dypt	  og	  bredt	  til	  verks	  vedrørende	  empiriske	  kilder,	  og	  sikte	  mot	  hva	  Geertz	  (1973)	  omtaler	  som	  tykke	  beskrivelser,	  valgte	  jeg	  bort	  å	  supplere	  med	  flere	  case.	  Spesielt	  med	  tanke	  på	  reliabilitet	  og	  validitet,	  blir	  det	  for	  øvrig	  rettet	  mye	  kritikk	  mot	  casestudiet	  (Flyvbjerg	  2004),	  og	  da	  særlig	  enkeltcasestudier	  som	  vitenskapelig	  metode.	  Flyvbjerg	  (2004)	  mener	  likevel	  at	  casestudiet	  som	  metode	  kan	  vise	  seg	  både	  fruktbart	  og	  nyttig.	  	  	  
3.3	  Troverdighet,	  bekreftbarhet	  og	  overførbarhet	  	  Begrepene	  reabilitet,	  validitet	  og	  generalisering	  er	  opprinnelig	  knyttet	  til	  kvantitativ	  forskning,	  og	  får	  ifølge	  Thagaard	  (2002:21)	  en	  annen	  betydning	  innen	  kvalitative	  studier	  som	  dermed	  gjør	  det	  hensiktsmessig	  å	  bruke	  andre	  betegnelser.	  Troverdighet	  sier	  noe	  om	  forskningen	  utføres	  på	  en	  tillitsvekkende	  måte,	  mens	  bekreftbarhet	  knyttes	  til	  kvaliteten	  av	  tolkningen.	  Overførbarhet	  dreier	  seg	  om	  hvorvidt	  tolkninger	  som	  er	  tuftet	  på	  en	  enkelt	  undersøkelse	  kan	  gjøre	  seg	  gjeldende	  også	  i	  andre	  sammenhenger	  (Thagaard	  2002:21).	  Troverdighet	  kan	  videre	  knyttes	  til	  at	  forskeren	  gjør	  rede	  for	  hvordan	  data	  utvikles	  (Thagaard	  2002:170).	  Jeg	  har	  derfor	  forsøkt	  å	  gjøre	  tydelige	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skiller	  mellom	  informasjonen	  jeg	  har	  innhentet,	  og	  mine	  egne	  vurderinger	  og	  forståelser	  av	  denne.	  Jeg	  gjør	  også	  rede	  for	  mine	  relasjoner	  til	  informantene.	  Bekreftbarhet	  relaterer	  seg	  til	  tolkningen	  av	  resultatene	  (Thagaard	  2002:179).	  I	  arbeidet	  med	  å	  kritisk	  vurdere	  egne	  tolkninger	  har	  jeg	  ofte	  støttet	  meg	  på	  annen	  forskning,	  særlig	  Larsens	  studier	  vedrørende	  Vinmonopolet	  og	  andre	  offentlig	  finansierte	  organisasjoner	  (2013,	  2014a).	  Samtidig	  har	  Larsen,	  som	  min	  biveileder,	  kritisk	  vurdert	  mine	  analyser	  med	  jevne	  mellomrom.	  Hva	  gjelder	  overførbarhet	  er	  det	  i	  kvalitative	  studier	  fortolkningen	  av	  dataene,	  og	  ikke	  beskrivelser	  av	  mønstre,	  som	  gir	  grunnlag	  for	  om	  studien	  er	  overførbar	  og	  relevant	  også	  i	  andre	  sammenhenger	  (Thagaard	  2002:184).	  Ved	  å	  sette	  den	  teoretiske	  forståelsen	  knyttet	  til	  mitt	  prosjekt	  inn	  i	  en	  videre	  sammenheng,	  som	  er	  en	  forutsetning	  for	  overførbarhet	  (Thagaard	  2002:184),	  kan	  mitt	  case	  slik	  bidra	  til	  en	  mer	  generell	  forståelse.	  	  	  
3.4	  Intervjupersonene	  	  På	  et	  tidlig	  tidspunkt	  i	  skriveprosessen	  var	  jeg	  særlig	  interessert	  i	  Vinmonopolets	  offentlige	  kommunikasjon.	  Vinmonopolet	  er	  ikke	  blant	  de	  norske	  virksomheter	  som	  er	  oftest	  ute	  i	  media	  og	  uttaler	  seg,	  ei	  heller	  kan	  Vinmonopolet	  drive	  reklame	  grunnet	  alkohollovens15	  reklameforbud	  (§	  9-­‐1	  og	  §	  9-­‐2).	  Selv	  om	  det	  skrives	  svært	  mye	  om	  vin	  i	  norske	  medier	  er	  disse	  spaltene	  og	  anbefalingene	  skrevet	  av	  vinjournalister	  som	  opererer	  uten	  tilknytning	  til	  Vinmonopolet,	  og	  er	  følgelig	  ikke	  en	  del	  av	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon.	  Kanskje	  mest	  synlig	  av	  selskapets	  virksomhetskommunikasjon	  er	  derfor	  holdningskampanjene.	  I	  tillegg	  til	  formidlingen	  av	  samfunnsoppdraget	  som	  er	  kampanjenes	  kjernevirksomhet,	  var	  jeg	  altså	  interessert	  i	  å	  høre	  mer	  om	  hvordan	  Vinmonopolet	  arbeider	  med	  kampanjene	  generelt,	  og	  spesielt	  med	  kampanjen	  ”Vis	  leg	  –	  redd	  en	  bie”	  (”bie-­‐kampanjen”).	  Første	  intervjuperson	  ble	  derfor	  Vinmonopolets	  kampanjeansvarlig,	  Hege	  Bergskaug	  Øvsthus.	  	  	  Med	  utgangspunkt	  i	  begrepet	  om	  legitimeringsarbeid	  ønsket	  jeg	  videre	  innsikt	  i	  Vinmonopolets	  generelle	  kommunikasjonsarbeid.	  Også	  Larsen	  (2013,	  2014a)	  studerer	  offentlig	  finansierte	  virksomheters	  retoriske	  kommunikasjon	  i	  sine	  analyser	  tuftet	  på	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  15	  LOV-­‐1989-­‐06-­‐02-­‐27. Lov	  om	  omsetning	  av	  alkoholholdig	  drikk	  m.v.	  (alkoholloven)	  (Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet).	  
	   37	  
begrepet	  om	  legitimeringsarbeid.	  Slik	  Blakar	  (1973)	  sier	  at	  språket	  speiler	  realitetene,	  kan	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon	  således	  sies	  å	  kunne	  speile	  dens	  legitimeringsarbeid.	  Med	  begreper	  som	  organisasjonsfelt,	  trender	  og	  isomorfisme	  i	  tankene	  undret	  jeg	  også	  på	  hvordan	  det	  jobbes	  med	  kommunikasjonsmessige	  spørsmål	  i	  Vinmonopolet,	  samt	  kommunikasjonskanaler	  som	  sosiale	  medier.	  Jeg	  ønsket	  derfor	  å	  snakke	  med	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsdirektør,	  Halvor	  Bing	  Lorentzen.	  	  	  I	  neste	  runde	  ønsket	  jeg	  å	  høre	  hva	  Vinmonopolets	  øverste	  leder	  tenker	  om	  selskapets	  legitimeringsarbeid	  generelt	  og	  samfunnsansvar	  spesielt.	  Jeg	  ønsket	  også	  kjennskap	  til	  hvordan	  ledelsen	  selv	  beskriver	  endringene	  og	  de	  nye	  fokusområdene	  fra	  2008	  til	  2014,	  herunder	  virksomhetens	  arbeidsprosess	  rundt	  samfunnsansvar	  i	  dette	  tidsrommet.	  I	  tillegg	  ønsket	  jeg	  å	  få	  bedre	  klarhet	  i	  hvordan	  Vinmonopolet	  selv	  forstår	  og	  arbeider	  med	  henholdsvis	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar.	  Jeg	  etterspurte	  derfor	  et	  intervju	  med	  administrerende	  direktør	  Kai	  G.	  Henriksen.	  	  Til	  sist	  møtte	  jeg	  med	  Kristian	  Hogstad,	  Vinmonopolets	  leder	  for	  virksomhetsstyring.	  Hogstad	  har	  en	  nøkkelposisjon	  innen	  samfunnsansvar	  i	  Vinmonopolet.	  Ettersom	  mine	  tre	  første	  intervjuer	  gav	  meg	  utfyllende	  og	  tilstrekkelig	  informasjon	  for	  mitt	  formål,	  var	  møtet	  med	  Hogstad	  en	  kortfattet	  samtale	  og	  uten	  båndopptager,	  hvor	  jeg	  fikk	  avklart	  faktainformasjon	  oppgitt	  av	  de	  andre	  	  intervjupersonene,	  slik	  som	  årstall.	  Jeg	  har	  altså	  ikke	  tolket	  utsagn	  eller	  benyttet	  sitater	  fra	  Hogstad,	  men	  han	  skal	  likevel	  nevnes	  her.	  	  De	  fire	  representantene	  som	  jeg	  møtte	  med	  har	  alle	  høye	  stillinger	  i	  Vinmonopolet,	  hvorav	  to	  av	  de	  innehar	  direktørstillinger.	  Å	  få	  tilgang	  til	  og	  mulighet	  til	  å	  møte	  med	  næringslivsledere	  i	  forskningsøyemed,	  og	  kanskje	  særlig	  med	  status	  som	  student,	  kan	  i	  noen	  tilfeller	  være	  vanskelig.	  For	  å	  sikre	  denne	  delen	  av	  mitt	  empiriske	  materiale	  gjorde	  jeg	  oppmerksom	  på	  mitt	  tidligere	  arbeidsforhold	  til	  organisasjonen	  da	  jeg	  kontaktet	  intervjupersonene	  for	  første	  gang.	  Ellers	  hadde	  jeg	  på	  bakgrunn	  av	  mitt	  arbeidsforhold	  til	  Vinmonopolet	  fra	  2008	  til	  2013	  god	  kjennskap	  til	  intervjupersonenes	  navn	  og	  stillinger	  i	  Vinmonopolet	  i	  forkant	  av	  intervjuene,	  men	  jeg	  hadde	  ikke	  hatt	  personlig	  kontakt	  med	  de	  før	  første	  henvendelse	  gjeldende	  dette	  forskningsprosjektet.	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3.5	  Forskningsintervjuet	  som	  metode	  	  Mine	  tre	  intervjuer	  ble	  alle	  gjennomført	  som	  det	  metodelitteraturen	  kaller	  for	  det	  kvalitative	  forskningsintervju,	  som	  er	  ”en	  samtale	  mellom	  forsker	  og	  informant	  som	  styres	  av	  de	  temaene	  forskeren	  ønsker	  å	  få	  informasjon	  om”	  (Thagaard	  2002:85).	  Av	  typen	  kvalitativt	  intervju	  har	  jeg	  valgt	  semistrukturert	  intervju,	  som	  ifølge	  Thagaard	  (2002:85)	  er	  den	  mest	  brukte	  i	  kvalitative	  intervjuer.	  Denne	  type	  intervju	  plasserer	  seg	  midt	  i	  mellom	  ytterpunktene	  lite	  strukturerte	  intervjuer	  og	  strukturerte	  (forhåndsstrukturerte)	  intervjuer.	  Der	  hvor	  lite	  strukturerte	  intervjuer	  er	  tilnærmet	  lik	  en	  åpen	  samtale	  mellom	  forsker	  og	  informant	  hvor	  bare	  hovedtemaene	  er	  forhåndsbestemt,	  følger	  det	  av	  strukturerte	  intervjuer	  at	  spørsmål	  og	  i	  stor	  grad	  også	  rekkefølgen	  av	  spørsmål	  er	  utformet	  og	  bestemt	  på	  forhånd	  (Thagaard	  2002:84).	  Ved	  det	  semistrukturerte	  forskningsintervju	  er	  temaene	  mer	  eller	  mindre	  fastlagt	  på	  forhånd,	  men	  uten	  en	  fastlagt	  rekkefølge	  på	  temaene	  har	  forskeren	  her	  mulighet	  til	  å	  la	  informanten	  utdype	  sine	  fortellinger	  og	  samtidig	  sikre	  seg	  informasjon	  om	  de	  selvvalgte	  temaene	  (Thagaard	  2002:85).	  Forhåndsstrukturerte	  intervjuer	  er	  særlig	  egnet	  når	  sammenligninger	  mellom	  informantene	  er	  viktig,	  da	  like	  spørsmål	  gir	  sammenlignbare	  svar	  (Thagaard	  2002:85).	  Mitt	  hovedanliggende	  med	  informantene	  i	  Vinmonopolet	  var	  ikke	  sammenligning	  av	  svar.	  Samtidig	  hadde	  jeg	  klarlagt	  temaene	  som	  interesserte	  meg	  og	  ført	  opp	  forskjellige	  punkter	  med	  tilhørende	  spørsmål	  til	  de	  ulike	  informantene,	  men	  jeg	  ønsket	  også	  å	  gi	  informantene	  anledning	  til	  å	  utdype	  der	  hvor	  det	  falt	  seg	  naturlig.	  Slik	  endte	  jeg	  med	  å	  foreta	  semistrukturerte	  intervjuer.	  I	  tillegg	  til	  å	  lede	  an	  intervjuene	  med	  fastlagte	  temaer,	  ønsket	  jeg	  altså	  å	  legge	  til	  rette	  for	  en	  delvis	  åpen	  samtale	  hvor	  informantene	  fikk	  rom	  for	  lange	  fortellinger,	  ettersom	  at	  jeg	  antok	  at	  intervjuene	  med	  nøkkelpersoner	  i	  Vinmonopolet	  kunne	  bane	  vei	  for	  en	  enda	  tydeligere	  problemstilling.	  Intervjuguiden	  ble	  altså	  tilpasset	  hver	  enkelt	  informant.	  Som	  et	  eksempel	  ligger	  intervjuguiden	  jeg	  brukte	  i	  intervjuet	  med	  Kai	  G.	  Henriksen	  vedlagt.	  	  Et	  intervju	  har	  som	  formål	  å	  få	  omfattende	  informasjon	  om	  hvordan	  andre	  mennesker	  opplever	  sin	  livssituasjon,	  sier	  Thagaard	  (2002:83).	  Intervju	  som	  metode	  kan	  gi	  god	  innsikt	  i	  informantens	  egne	  erfaringer,	  men	  som	  Thagaard	  (2002:83)	  påpeker	  gjenforteller	  informanten	  hendelser,	  som	  følgelig	  er	  preget	  av	  informantens	  forståelse	  av	  hva	  som	  har	  hendt	  og	  av	  hva	  han	  eller	  hun	  har	  opplevd.	  I	  denne	  oppgaven	  har	  jeg	  tidvis	  lagt	  informantenes	  gjenfortellinger	  til	  grunne,	  men	  med	  hovedformål	  om	  å	  oppnå	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innsikt	  i	  hvordan	  Vinmonopolet	  har	  jobbet	  med	  legitimeringsarbeid	  og	  samfunnsansvar	  ønsket	  jeg	  objektivitet	  fremfor	  subjektivitet.	  For	  å	  sikre	  at	  informasjon	  og	  beskrivelser	  av	  fakta	  er	  korrekte	  og	  fri	  for	  feilkilder	  har	  jeg	  derfor	  gått	  tilbake	  til	  offentlige	  dokumenter	  og	  objektive	  kilder	  for	  sjekk.	  Der	  hvor	  slik	  informasjon	  ikke	  har	  stemt	  overens	  med	  hva	  informantene	  har	  fortalt	  har	  jeg	  nyttet	  skriftlig,	  offentlig	  informasjon	  fremfor	  informantens	  utsagn.	  	  	  Alle	  de	  tre	  intervjuene	  foregikk	  på	  Vinmonopolets	  hovedkontor	  i	  Oslo,	  og	  varte	  i	  overkant	  av	  en	  time	  hver.	  I	  forkant	  av	  intervjuene	  ba	  jeg	  om	  tillatelse	  til	  å	  få	  bruke	  båndopptager,	  hvilket	  samtlige	  personer	  samtykket	  i.	  Da	  det	  er	  fordelaktig	  for	  forskeren	  å	  være	  til	  stede	  i	  intervjuet,	  å	  være	  oppmerksom	  og	  å	  kunne	  konsentrere	  seg	  om	  intervjupersonen	  og	  samtalen	  fremfor	  skriveblokk	  og	  neste	  spørsmål	  (Repstad	  1987	  i	  Thagaard	  2002:86),	  så	  jeg	  det	  fruktbart	  å	  benytte	  meg	  av	  båndopptaker.	  Denne	  tok	  opp	  intervjuene	  fra	  start	  til	  slutt.	  Skriveblokken	  brukte	  jeg	  kun	  til	  å	  noterte	  impulsive	  oppfølgingsspørsmål,	  og	  stikkord	  til	  påfølgende	  analyse	  og	  skrivearbeid.	  Ved	  å	  lytte	  også	  til	  informantenes	  kroppsspråk,	  som	  stemmeleie,	  pauser	  og	  humør,	  ønsket	  jeg	  å	  vise	  mitt	  genuine	  engasjement,	  og	  gjorde	  samtidig	  nytte	  av	  dette	  som	  ledetråder	  for	  oppfølgingsspørsmål.	  At	  forskeren	  under	  intervjuet	  skal	  ”lytte	  med	  et	  åpent	  sinn”	  (Fog	  1994	  i	  Thagaard	  2002:92),	  altså	  være	  oppmerksom	  på	  det	  som	  formidles	  både	  verbalt	  og	  gjennom	  kroppsspråk,	  poengteres	  også	  av	  Thagaard	  (2002:92).	  Umiddelbart	  etter	  intervjuene	  transkriberte	  jeg	  disse.	  Jeg	  transkriberte	  i	  hovedsak	  ordene	  i	  seg	  selv,	  men	  førte	  også	  inn	  pauser,	  latter	  og	  på	  hvilke	  måter	  ordene	  ble	  uttalt.	  Jeg	  intervjuet	  mine	  tre	  informanter	  i	  kraft	  av	  deres	  respektive	  nøkkelposisjoner	  i	  organisasjonen	  Vinmonopolet.	  Å	  sitere	  intervjupersonene	  med	  stillingstittel	  og	  fullt	  navn	  ble	  derfor	  naturlig	  og	  fruktbart	  for	  oppgavens	  helhet.	  I	  virksomhetsstudier	  siterer	  man	  som	  oftest	  nøkkelpersoner,	  og	  da	  særlig	  ledere,	  med	  navn	  og	  tittel.	  Samtlige	  av	  intervjupersonene	  samtykket	  i	  å	  la	  meg	  bruke	  deres	  fulle	  navn	  og	  tittel.	  	  
3.6	  Informert	  og	  fritt	  samtykke	  	  For	  alle	  typer	  forskningsprosjekter	  skal	  forskeren	  ha	  deltakernes	  informerte	  og	  frie	  samtykke.	  I	  dette	  ligger	  individets	  kontroll	  over	  opplysninger	  om	  seg	  selv	  som	  deles	  med	  andre,	  samt	  respekt	  for	  individets	  råderett	  over	  eget	  liv	  (Thagaard	  2002:23).	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Informantene	  har	  i	  tillegg	  til	  enhver	  tid	  rett	  til	  å	  avbryte	  sin	  deltagelse	  (Thagaard	  2002:23),	  og	  uten	  at	  det	  får	  negative	  konsekvenser	  for	  dem.	  Ved	  første	  skriftlige	  henvendelse	  per	  epost	  informerte	  jeg	  mine	  tre	  hovedinformanter	  om	  prosjektets	  tema,	  formål	  og	  hovedtrekk.	  Slik	  kjennskap	  har	  informanten	  krav	  på,	  der	  han	  eller	  hun	  får	  anledning	  til	  å	  vurdere	  fordeler	  og	  ulemper	  med	  deltagelse	  før	  samtykke	  (Thagaard	  2002:23).	  Alle	  tre	  samtykket	  til	  prosjektets	  formål,	  og	  stilte	  gjerne	  opp	  på	  intervju.	  Ved	  personlig	  oppmøte	  informerte	  jeg	  igjen	  om	  tema	  og	  formål,	  hvor	  jeg	  presiserte	  mitt	  ønske	  om	  å	  få	  bedre	  kjennskap	  til	  Vinmonopolets	  virke	  gjennom	  de	  tre,	  med	  sine	  respektive	  stillinger	  som	  nøkkelinformanter.	  I	  etterkant	  av	  intervjuene	  ba	  jeg	  igjen	  om	  skriftlig	  bekreftelse	  per	  email	  på	  at	  jeg	  kunne	  bruke	  navnene	  deres	  i	  min	  masteroppgave,	  noe	  jeg	  fikk	  fra	  alle.	  Videre	  informerte	  jeg	  om	  at	  jeg	  ville	  sende	  oppgaven	  til	  sitatsjekk	  før	  publisering,	  som	  var	  ønskelig	  for	  alle	  tre.	  I	  god	  tid	  før	  innlevering	  sendte	  jeg	  oppgaven	  til	  de	  tre	  intervjupersonene	  for	  sitatsjekk.	  Her	  godkjente	  de	  egne	  sitater,	  samt	  mine	  utsagn	  hvor	  jeg	  refererte	  til	  deres	  navn.	  	  Som	  en	  siste	  etisk	  refleksjon	  skal	  nevnes	  forskerens	  rolle	  og	  tilknytning	  til	  miljøet	  som	  studeres.	  Som	  tidligere	  ansatt	  i	  Vinmonopolet	  satt	  jeg	  på	  kunnskap,	  erfaringer	  og	  ikke	  minst	  personlig	  tilknytning	  til	  Vinmonopolet.	  At	  forskeren	  er	  eller	  har	  vært	  innenfor	  miljøet	  kan	  slik	  gi	  et	  særlig	  godt	  grunnlag	  for	  forståelse	  av	  de	  fenomenene	  som	  studeres,	  og	  kan	  således	  være	  en	  styrke.	  På	  den	  andre	  siden	  en	  slik	  tilknytning	  føre	  til	  at	  forskeren	  overser	  nyanser	  og	  aspekter	  som	  ligger	  utenfor	  forskerens	  erfaringsbakgrunn	  (Thagaard	  2002:181).	  Jeg	  mener	  selv	  å	  ha	  holdt	  en	  forskningsmessig	  distanse	  til	  prosjektet,	  hvor	  jeg	  har	  gjort	  tolkninger	  i	  rollen	  som	  forsker	  fremfor	  i	  rollen	  som	  tidligere	  ansatt.	  Vinmonopolet	  har	  for	  øvrig	  heller	  ikke	  lagt	  noen	  form	  for	  føring	  på	  hva	  oppgaven	  min	  skal	  inneholde,	  eller	  hvordan	  den	  bør	  vinkles.	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4.	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag,	  samfunnsansvar	  og	  
kontekst	  	  Ettersom	  at	  denne	  oppgaven	  i	  stor	  grad	  dreier	  seg	  om	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar,	  ønsker	  jeg	  med	  dette	  kapittelet	  å	  vise	  til	  Vinmonopolets	  historiske	  utvikling	  på	  dette	  feltet.	  Samtidig	  benytter	  jeg	  i	  denne	  oppgaven	  begrepene	  samfunnsoppdrag	  og	  
samfunnsansvar	  i	  stor	  grad.	  I	  og	  for	  seg	  er	  disse	  begrepene	  forskjellige,	  med	  ulike	  definisjoner	  og	  innhold,	  men	  de	  brukes	  og	  omtales	  noe	  overlappende	  i	  Vinmonopolets	  offisielle	  virksomhetskommunikasjon.	  Også	  i	  offentligheten,	  medier	  og	  næringsliv	  finnes	  en	  tendens	  til	  forveksling	  og	  sammenblanding	  av	  begrepene.	  I	  min	  oppgave	  behøver	  disse	  to	  begrepene	  derfor	  en	  avklaring.	  I	  tillegg	  til	  å	  gi	  kortfattede	  forklaringer	  på	  begrepene,	  vil	  jeg	  her	  legge	  til	  grunn	  min	  egen	  forståelse	  av	  disse.	  Kapittelet	  søker	  dermed	  å	  svare	  på	  to	  spørsmål:	  1)	  Hva	  er	  skillet	  mellom	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar?	  2)	  Hvordan	  har	  Vinmonopolets	  forståelse	  av	  samfunnsansvar	  utviklet	  seg	  siden	  virksomhetens	  opprettelse?	  Kapittelet	  redegjør	  også	  for	  Vinmonopolets	  kontekstuelle	  rammer,	  inklusive	  en	  skissering	  av	  utfordringene	  Vinmonopolet	  i	  dag	  står	  overfor.	  Med	  disse	  ulike	  aspektene	  av	  bakgrunnsinformasjon	  er	  kapittelet	  således	  ment	  å	  utgjøre	  et	  bakteppe	  for	  neste	  analysekapittel.	  	  	  
4.1	  Samfunnsoppdrag	  	  
Samfunnsoppdrag	  er	  i	  og	  for	  seg	  et	  relativt	  nytt	  begrep.	  Remlov	  (2012:98	  i	  Larsen	  2014b:465)	  sier	  at	  begrepet	  faktisk	  ikke	  eksisterte	  før	  i	  det	  21.	  århundret.	  I	  dag	  ser	  man	  at	  flere	  norske	  organisasjoner	  og	  institusjoner	  enn	  tidligere	  refererer	  til	  sitt	  samfunnsoppdrag,	  slik	  for	  eksempel	  Skatteetaten,	  Norsk	  Tipping	  og	  NRK	  gjør	  det.	  Disse	  er	  alle	  statlig	  eide	  virksomheter,	  som	  i	  motsetning	  til	  private	  bedrifter	  gjerne	  nettopp	  kommuniserer	  at	  de	  forvalter	  et	  samfunnsoppdrag,	  heller	  enn	  et	  samfunnsansvar	  (Larsen	  2014a).	  Samfunnsoppdragene	  er	  følgelig	  gitt	  ”av	  samfunnet”.	  Som	  Larsen	  uttrykker	  det	  kan	  offentlig	  finansierte	  virksomheter	  således,	  i	  legitimeringsøyemed,	  vise	  at	  de	  gjennom	  samfunnsoppdraget	  arbeider	  for	  noe	  større	  som	  er	  til	  fellesskapets	  og	  alles	  beste.	  	  	  
	   42	  
I	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon,	  deriblant	  strategibrosjyren	  (2014)	  med	  virksomhetens	  styringspyramide,	  kommuniseres	  det	  tydelig	  at	  samfunnsoppdraget	  er	  ”selve	  fundamentet	  for	  Vinmonopolet”:	  Vinmonopolet	  er	  samfunnets	  viktigste	  alkoholpolitiske	  virkemiddel.	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  dreier	  seg	  altså	  om	  å	  sikre	  ansvarlig	  salg	  av	  alkohol,	  bidra	  til	  å	  begrense	  alkoholkonsumet	  og	  derigjennom	  skadevirkningene	  av	  alkohol	  i	  samfunnet.	  Vedrørende	  samfunnsoppdraget	  heter	  det	  videre	  i	  strategibrosjyren	  (2014:2):	  	   En	  av	  våre	  viktigste	  oppgaver	  er	  å	  forhindre	  langing	  og	  ikke	  selge	  til	  mindreårige	  eller	  berusede	  personer.	  Vi	  skal	  heller	  ikke	  drive	  mersalg.	  Gjennom	  ansvarlig	  salg	  og	  begrenset,	  men	  likeverdig	  tilgjengelighet,	  bidrar	  vi	  til	  at	  alkoholkonsumet	  i	  Norge	  er	  lavere	  enn	  det	  ellers	  ville	  ha	  vært.	  	  Videre	  skriver	  Vinmonopolet	  at	  samfunnsoppdraget	  fortsatt	  er	  det	  samme	  som	  det	  var	  ved	  opprettelsen	  i	  1922.	  Verken	  tekstmaterialet	  eller	  beretninger	  fra	  mine	  intervjupersoner	  indikerer	  for	  øvrig	  at	  Vinmonopolet	  har	  nyttet	  begrepet	  samfunnsoppdrag	  siden	  1922,	  som	  er	  i	  tråd	  med	  hva	  Remlov	  (2012)	  sier	  om	  at	  bruken	  av	  begrepet	  samfunnsoppdrag	  er	  forholdsvis	  ny.	  Dette	  speiles	  også	  i	  norske	  medier.	  Her	  har	  bruken	  av	  ordet	  gradvis	  kommet	  til,	  og	  stadig	  økt,	  fra	  slutten	  av	  1990-­‐tallet	  og	  frem	  til	  i	  dag.	  Et	  Retrieversøk	  med	  friteksten	  ”samfunnsoppdrag”	  gav	  treff	  i	  660	  artikler	  i	  2013,	  mot	  36	  artikler	  ti	  år	  tidligere16.	  At	  Vinmonopolet	  er	  tuftet	  på	  et	  formål	  om	  å	  drive	  forsvarlig	  salg	  av	  alkohol,	  og	  at	  det	  i	  kjernen	  til	  opprettelsen	  av	  virksomheten	  lå	  et	  samfunnsmessig	  behov	  og	  et	  politisk	  ønske	  om	  begrenset	  alkoholkonsum,	  rår	  det	  derimot	  liten	  tvil	  om.	  Dette	  kommer	  for	  eksempel	  tydelig	  frem	  i	  Hamran	  og	  Myrvangs	  over	  400	  sider	  lange	  beretning	  om	  Vinmonopolet.	  Det	  Parsons	  ville	  kalt	  samfunnsinstitusjonen	  Vinmonopolet	  sin	  funksjon,	  kan	  således	  sies	  å	  være	  den	  samme	  som	  den	  var	  ment	  å	  være	  ved	  oppstarten.	  Når	  jeg	  i	  det	  kommende	  bruker	  betegnelsen	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  er	  det	  altså	  Vinmonopolets	  kjernefunksjon	  jeg	  sikter	  til:	  Vinmonopolet	  skal	  være	  det	  norske	  samfunns	  viktigste	  alkoholpolitiske	  virkemiddel,	  hvis	  oppdrag	  i	  første	  instans	  er	  ansvarlig	  salg	  av	  alkohol,	  samt	  å	  begrense	  alkoholkonsumet	  og	  skadevirkninger	  som	  resultat	  av	  alkoholinntak.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  Mitt	  søk	  i	  Retriever	  gjaldt	  for	  kilder	  kategorisert	  som	  ”norsk	  papir”.	  Inkludert	  i	  kategorien	  er	  rikspresse,	  regionaviser,	  lokalaviser,	  magasiner/tidsskrifter,	  fagpresse,	  nyhetsbyrå	  og	  pressemeldinger.	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  Herunder	  bør	  i	  tillegg	  begrepet	  sosial	  kontroll	  nevnes.	  Vinmonopolets	  sosiale	  kontroll	  er	  en	  utøvende	  del	  av	  samfunnsoppdraget,	  og	  består	  i	  korte	  trekk	  av	  kontrollert	  og	  lovlig	  salg:	  Vinmonopolet	  skal	  arbeide	  for	  at	  de	  som	  får	  kjøpe	  alkohol	  på	  Vinmonopolets	  utsalg	  er	  gamle	  nok,	  at	  de	  ikke	  er	  beruset,	  og	  at	  de	  ikke	  har	  til	  intensjon	  å	  overleverer	  varene	  til	  mindreårige.	  Det	  mest	  fremtredende	  tiltaket	  på	  dette	  området	  kalles	  alderskontroll,	  og	  består	  i	  å	  kreve	  fremvisning	  av	  legitimasjon	  ved	  kjøp	  eller	  forsøk	  på	  kjøp	  av	  alkohol	  i	  Vinmonopolets	  butikker.	  Også	  hva	  angår	  langing	  og	  forhindring	  av	  salg	  til	  berusede	  personer	  har	  Vinmonopolet	  retningslinjer	  for	  dette.17	  	  Sosial	  kontroll	  linkes	  direkte	  til	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  –	  ansvarlig	  salg	  av	  alkohol.	  Samtidig	  omtales	  samfunnsoppdraget	  med	  dets	  tiltak	  som	  en	  viktig	  del	  av	  samfunnsansvaret,	  både	  på	  vinmonopolets	  nettsider	  og	  offentlige	  dokumenter,	  og	  av	  mine	  intervjupersoner	  fra	  Vinmonopolet.	  Begrepene	  går	  altså	  i	  hverandre,	  men	  som	  vi	  skal	  se	  har	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  de	  seneste	  årene	  blitt	  betydelig	  utvidet,	  fra	  å	  gjelde	  arbeidet	  som	  gjøres	  i	  Norge,	  herunder	  sosial	  kontroll,	  til	  også	  å	  gjelde	  Vinmonopolets	  relasjoner	  og	  interessenter	  internasjonalt.	  	  	  
4.2	  Samfunnsansvar	  	  Fra	  teorikapittelet	  fremkommer	  det	  at	  bedrifters	  samfunnsansvar	  er	  det	  arbeidet	  som	  gjøres	  utover	  profittskapning,	  til	  samfunnets	  beste.	  Med	  andre	  ord	  handler	  det	  i	  korte	  trekk	  om	  å	  gi	  noe	  tilbake,	  til	  fellesskapet,	  og	  til	  omgivelsene	  bedriften	  opererer	  i.	  Videre	  handler	  samfunnsansvar	  kanskje	  vel	  så	  mye	  om	  å	  bidra,	  til	  at	  rettigheter	  opprettholdes,	  med	  å	  ta	  vare	  på	  arbeidstakere,	  mennesker,	  miljø	  og	  natur.	  På	  generell	  basis	  dreier	  det	  seg	  om	  å	  bidra	  med	  å	  skape	  noe	  mer	  enn	  økonomisk	  profitt,	  og	  det	  med	  positiv	  gevinst	  for	  flere	  interessenter	  og	  deler	  av	  omgivelsene	  enn	  bedriften	  i	  seg	  selv.	  I	  Norge	  legger	  regjeringen	  følgende	  forståelse	  av	  næringslivets	  samfunnsansvar	  til	  grunn:	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  17	  Retningslinjer	  for	  å	  forhindre	  langing	  og	  salg	  til	  berusede	  personer	  er	  ikke	  offentliggjort	  av	  Vinmonopolet.	  Som	  tidligere	  ansatt	  kjenner	  jeg	  likevel	  til	  disse,	  hvor	  tilfeller	  av	  langing	  eller	  nekting	  av	  salg	  til	  berusede	  personen	  blir	  registrert,	  og	  hva	  gjelder	  førstnevnte,	  i	  særskilte	  tilfeller	  anmeldt	  til	  politiet.	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Næringslivets	  samfunnsansvar	  innebærer	  at	  bedrifter	  integrerer	  sosiale	  og	  miljømessige	  hensyn	  i	  sin	  daglige	  drift	  og	  overfor	  grupper	  som	  berøres	  av	  virksomheten.	  Samfunnsansvar	  omfatter	  hva	  bedriftene	  gjør	  på	  frivillig	  basis	  ut	  over	  å	  overholde	  eksisterende	  lover	  og	  regler	  i	  det	  landet	  man	  opererer.	  Ivaretakelse	  av	  menneskerettigheter	  og	  miljøet,	  respekt	  for	  grunnleggende	  arbeidstakerrettigheter	  og	  anstendige	  arbeidsvilkår,	  bekjempelse	  av	  korrupsjon,	  samt	  størst	  mulig	  åpenhet	  står	  sentralt	  når	  bedrifter	  utøver	  samfunnsansvar	  i	  sin	  internasjonale	  virksomhet	  (Utenriksdepartementet).	  
	  Ettersom	  mitt	  case	  er	  en	  norsk	  organisasjon,	  eid	  av	  staten	  og	  med	  internasjonalt	  virke	  og	  interessenter	  også	  utenfor	  landegrensene,	  velger	  jeg	  å	  basere	  min	  omtale	  av	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  på	  regjeringens	  forståelse	  av	  begrepet.	  	  	  	  
4.3	  Hvem	  er	  Vinmonopolet?	  
	  Vinmonopolet	  er	  en	  norsk	  organisasjon	  og	  samfunnsinstitusjon	  i	  særstilling,	  med	  historie	  som	  strekker	  seg	  langt	  tilbake	  i	  norsk	  politikk,	  nærings-­‐	  og	  samfunnsliv.	  Vinmonopolloven	  ble	  vedtatt	  i	  1921,	  og	  en	  privat	  monopolform	  under	  statlig	  kontroll	  ble	  formelt	  stiftet	  30.	  november	  1922.	  Vinmonopolet	  skulle	  være	  et	  privat	  aksjeselskap,	  hovedsakelig	  eid	  av	  noen	  få	  og	  store	  forretningsbanker,	  og	  under	  statlig	  innflytelse.	  Fra	  1.oktober	  1939	  var	  Vinmonopolet	  hundre	  prosent	  eid	  av	  den	  norske	  stat	  (Hamran	  og	  Myrvang	  1998:91).	  	  På	  den	  ene	  siden	  var	  formålet	  med	  virksomhetens	  opprettelse	  å	  sikre	  landsdekkende	  vinsalg.	  På	  en	  annen	  side	  skulle	  statens	  alkoholpolitikk	  utøves,	  og	  sosiale	  hensyn	  ved	  alkoholomsetningen	  skulle	  tas.	  Vinmonopolet	  skulle	  både	  selge	  for	  å	  oppnå	  profitt,	  men	  først	  og	  fremst	  ikke	  selge,	  da	  alkoholpolitiske	  og	  sosiale	  hensyn	  skulle	  prioriteres.	  Sjelden	  kan	  man	  lese	  uttalelser	  som	  denne,	  fra	  da	  Stavanger	  fikk	  monopolutslag	  i	  1947:	  ”Omsetningen	  den	  første	  måneden	  var	  meget	  stor,	  men	  viste	  seg	  allerede	  fra	  august	  måned	  en	  gledelig	  nedgang”.18	  Vedrørende	  nedadgående	  omsetning	  i	  dag	  er	  ikke	  ”gledelig”	  en	  term	  som	  lenger	  nyttes	  av	  Vinmonopolet.	  Endrede	  salgstall	  er	  i	  dag	  en	  av	  Vinmonopolets	  forestående	  utfordringer.	  Også	  Vinmonopolet	  er	  avhengig	  av	  en	  viss	  inntektsstørrelse,	  men	  profitt	  fremstår	  likevel	  fortsatt	  som	  annenrangs.	  For	  selv	  om	  virksomheten	  har	  gått	  igjennom	  mange	  endringer	  siden	  starten	  i	  1922,	  driver	  selskapet	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  18	  Vinmonopolets	  jubileumsfilm.	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sitt	  virke	  etter	  samme	  tosidige	  formål	  også	  i	  dag.	  Arbeidet	  som	  i	  dag	  gjøres	  i	  Vinmonopolet	  henger	  således	  ikke	  løsrevet	  fra	  selskapets	  tradisjonsrike	  og	  lange	  historie.	  	  Hva	  gjelder	  samfunnsansvar	  får	  også	  eierskapsformen	  og	  politiske	  aspekter	  innvirkning	  på	  utfordringer	  Vinmonopolet	  har	  stått	  overfor	  de	  siste	  årene,	  og	  som	  de	  møter	  også	  i	  dag.	  Jeg	  finner	  det	  derfor	  fruktbart	  å	  gjenfortelle	  deler	  av	  denne	  historien,	  hvor	  samfunnsansvar,	  dog	  med	  andre	  betegnelser,	  har	  vært	  en	  essensiell	  del	  av	  Vinmonopolets	  virke.	  Også	  i	  oppløpet	  mot	  en	  opprettelse	  av	  Vinmonopolet	  ble	  det	  lagt	  til	  rette	  for	  en	  kollektivistisk	  tankegang	  med	  samfunnsnytte	  som	  grunnmur.	  	  
4.3.1	  Vinmonopolets	  sosiale	  kontroll:	  Lange	  røtter	  
	  Norges	  første	  brennevinssamlag	  ble	  etablert	  i	  1871.	  Samlagene	  var	  privateide	  og	  kommunalt	  kontrollerte	  brennevinsutsalg	  med	  formål	  om	  å	  eliminere	  de	  privatøkonomiske	  interessene	  rundt	  brennevinssalget.	  I	  følge	  samlagsloven	  fra	  1871	  skulle	  overskuddet	  brukes	  i	  ”almennyttigt	  Øiemed”	  (Hamran	  og	  Myrvang	  1998:28).	  Vinmonopolets	  tradisjon	  for	  samfunnsansvarlighet	  og	  sosial	  kontroll	  strekker	  seg	  således	  helt	  tilbake	  til	  slutten	  av	  1800-­‐tallet	  med	  Vinmonopolets	  forgjengere,	  da	  samlagene	  skulle	  innrette	  sitt	  virke	  etter	  sosiale	  hensyn.	  Fra	  1904	  ble	  oppgaven	  presisert	  ved	  at	  samlagene	  skulle	  hindre	  overdreven	  drikking	  (Hamran	  og	  Myrvang	  1998:29).	  I	  tillegg	  til	  alkoholloven	  av	  1927	  fantes	  det	  forskrifter	  for	  den	  sosiale	  kontrollen	  av	  brennevinssalget	  fra	  slutten	  av	  1920-­‐tallet,	  hvor	  det	  blant	  annet	  het	  at	  salgsstedene	  skulle	  forhindre	  salg	  til	  ”noen	  som	  med	  skjellig	  grunn	  antas	  å	  misbruke	  eller	  hjelpe	  andre	  til	  å	  misbruke	  rusdrikk”	  (Hamran	  og	  Myrvang	  1998:225-­‐233).	  Fra	  1930	  hadde	  Vinmonopolet	  såkalte	  svartelister,	  hvor	  de	  som	  skulle	  nektes	  kjøp	  stod	  registrert	  (Hamran	  og	  Myrvang	  1998:226).	  Selv	  om	  svartelister	  for	  lengst	  er	  borte	  fra	  Vinmonopolets	  vokabular	  og	  er	  erstattet	  med	  andre	  og	  mer	  hensynsfulle	  metoder,	  går	  virksomhetens	  arbeid	  med	  sosial	  kontroll	  ut	  på	  samme	  prinsipp	  som	  før:	  Salget	  skal	  foregå	  under	  lovlige	  og	  kontrollerte	  forhold.	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4.3.2	  Kollektivistisk	  tankegang	  	  Gjennom	  størstedelen	  av	  1900-­‐tallet	  var	  ikke	  ”bedrifters	  samfunnsansvar”	  på	  dagsorden	  slik	  det	  er	  i	  dag,	  ei	  heller	  for	  Vinmonopolet	  eller	  i	  norsk	  sammenheng	  for	  øvrig.	  Nevnes	  skal	  likevel	  at	  en	  kollektivistisk	  tankegang	  som	  gagner	  samfunnet	  som	  helhet	  lenge	  har	  vært	  tilstede	  i	  norsk	  politikk,	  selv	  om	  det	  ifølge	  Byrkjeflot	  (2002	  i	  Ihlen	  2011:45)	  manglet	  institusjonelle	  forutsetninger	  og	  nettverk	  for	  å	  kunne	  importere	  samfunnsansvarsideologien.	  For	  som	  regjeringen	  skrev	  i	  1954:	  ”Det	  er	  etter	  hvert	  skapt	  en	  voksende	  erkjennelse	  av	  at	  bedriftenes	  oppgave	  ikke	  i	  første	  rekke	  er	  å	  skaffe	  eierne	  og	  aksjonærene	  en	  god	  fortjeneste.	  Bedriftene	  skal	  fylle	  samfunnsmessige	  funksjoner”	  (Finans-­‐	  og	  tolldepartementet,	  1954:11	  i	  Ihlen	  2011:45-­‐46).	  Lenge	  før	  begrepet	  om	  CSR	  fantes	  i	  vestlig	  vokabular	  hadde	  Vinmonopolet	  som	  statlig	  organisasjon	  likevel	  fra	  begynnelsen	  av	  et	  samfunnsoppdrag	  som	  uten	  unntak	  skulle	  følges.	  I	  Vinmonopolet	  ble	  dette	  samfunnsoppdraget,	  gjennom	  sosial	  kontroll	  og	  med	  formål	  om	  å	  sørge	  for	  lovlig	  og	  etisk	  riktig	  salg	  av	  alkohol	  innen	  kontrollerte	  former	  til	  fordel	  for	  samfunnet	  som	  helhet,	  definert	  som	  samfunnsansvar	  på	  1920-­‐tallet	  og	  i	  de	  følgende	  tiårene.	  Først	  på	  1990-­‐tallet,	  sier	  Vinmonopolets	  administrerende	  direktør	  Kai	  G.	  Henriksen,	  ”begynte	  vi	  å	  snakke	  om	  samfunnsansvar	  på	  en	  annen	  måte	  i	  Vinmonopolet,	  hvor	  samfunnsansvaret	  egentlig	  hadde	  vært	  definert	  som	  å	  drive	  god	  sosial	  kontroll”	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  I	  amerikansk	  næringsliv	  stod	  derimot	  samfunnsansvar	  på	  dagsorden	  allerede	  på	  1960-­‐	  og	  70-­‐tallet	  (Ihlen	  2011:45,	  Carroll	  1991).	  Blant	  annet	  grunnet	  amerikansk	  påvirkning	  begynte	  begrepet	  om	  samfunnsansvar	  først	  å	  sige	  inn	  og	  få	  fotfeste	  også	  i	  norsk	  samfunns-­‐	  og	  næringsliv	  utover	  1990-­‐tallet	  (Ihlen	  2011:4819).	  	  
4.3.3	  Vinmonopolet	  anno	  2014	  	  I	  1996	  ble	  Vinmonopolet	  delt,	  og	  det	  statlige	  aksjeselskapet	  Arcus	  ble	  stiftet.	  Arcus	  AS	  overtok	  import-­‐	  og	  grossistvirksomheten	  samt	  eneretten	  til	  brennevinsproduksjon	  og	  tapping	  på	  flasker,	  og	  Vinmonopolet	  stod	  tilbake	  som	  detaljsalgsmonopol.	  I	  dag	  er	  Vinmonopolet	  fortsatt	  et	  aksjeselskap,	  heleid	  av	  staten	  ved	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet.	  Vinmonopolet	  er	  regulert	  av	  loven	  om	  aksjeselskapet	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  19	  Se	  for	  eksempel	  Kvåle	  (2007)	  og	  NHO	  (2001).	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Vinmonopolet20,	  og	  har	  enerett	  til	  butikksalg	  av	  vin,	  brennevin	  og	  sterkøl	  med	  alkoholprosent	  over	  4,75	  volumprosent.	  Av	  eneretten	  følger	  samfunnsoppdraget	  som	  kjernefunksjon:	  Vinmonopolet	  skal	  være	  samfunnets	  viktigste	  alkoholpolitiske	  virkemiddel.	  Øverst	  i	  Vinmonopolet	  styringspyramide	  står	  dette	  nedskrevet	  i	  samfunnsoppdraget,	  som	  er	  selve	  fundamentet	  for	  virksomheten,	  skriver	  Vinmonopolet	  i	  sin	  strategibrosjyre.	  I	  tillegg	  til	  å	  ha	  en	  velfungerende	  vinmonopolordning	  har	  virksomheten	  likevel	  et	  hovedmål	  nummer	  to;	  å	  være	  Norges	  ledende	  faghandelskjede.	  Vinmonopolets	  forrige	  visjon,	  ”Kvalitet	  og	  ansvar	  i	  kontakt	  med	  mennesker”,	  er	  nå	  definert	  som	  verdigrunnlag,	  og	  utgjør	  grunnmuren	  i	  Vinmonopolets	  virke.	  	  	  
	  Bilde:	  Vinmonopolets	  styringspyramide	  (Strategibrosjyre	  2014).	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20	  LOV-­‐1931-­‐06-­‐19-­‐18.	  Lov	  om	  Aktieselskapet	  Vinmonopolet	  (vinmonopolloven)	  (Helse-­‐	  og	  
omsorgsdepartementet).	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1. Velfungerende 
vinmonopolordning
2. Norges ledende 
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4.4	  Vinmonopolets	  utfordringer:	  Omgivelser	  i	  endring	  
	  Som	  Larsen	  (2013:110)	  skriver	  om	  statseide	  NRK,	  står	  også	  Vinmonopolet,	  både	  som	  idé	  og	  praksis,	  overfor	  trusler	  og	  utfordringer	  som	  er	  relatert	  til	  endringer	  i	  omgivelsene.	  Utfordringene	  oppstår	  blant	  annet	  som	  følge	  av	  trender,	  politikk	  og	  forventninger	  hos	  en	  befolkning	  med	  stadig	  mer	  tilgjengelig	  informasjon,	  ytringsfrihet	  og	  mulighet	  til	  offentlig	  uttalelse	  og	  meningsdanning.	  Jeg	  vil	  i	  det	  kommende	  diskutere	  noen	  av	  aspektene	  som	  i	  de	  seneste	  årene	  har	  medført	  utfordringer	  for	  Vinmonopolet.	  Ved	  å	  peke	  på	  disse	  aspektene,	  søker	  jeg	  å	  vise	  til	  realiteter	  som	  kan	  gi	  grunnlag	  for	  en	  forståelse	  av	  hvorfor	  Vinmonopolet	  kontinuerlig	  må	  fortsette	  sitt	  legitimeringsarbeid.	  	  
4.4.1	  Tilgjengelighet	  	  Økt	  tilgjengelighet	  er	  stadig	  et	  politisk	  ønske,	  slik	  det	  også	  fremkommer	  av	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  fra	  2008.	  Politisk	  ønskelige	  nyetableringer	  av	  butikker	  i	  distrikter	  uten	  Vinmonopol	  står	  her	  satt	  opp	  som	  en	  økonomisk	  utfordring	  Vinmonopolet	  vil	  stå	  overfor	  i	  det	  kommende.	  Det	  nyeste	  tiltaket	  på	  tilgjengelighetsfronten	  er	  opprettelsen	  av	  Vinmonopolets	  minste	  butikk	  i	  april	  2014,	  butikkategori	  1.	  På	  Herøy	  og	  Lyngen	  holder	  disse	  butikkene	  nå	  åpent	  tre	  dager	  i	  uken	  med	  i	  underkant	  av	  200	  produkter.	  Testordningen	  kalles	  ”Vinminipol”,	  og	  skal	  evalueres	  senere	  i	  2014.	  I	  2008	  bestod	  Vinmonopolet	  av	  239	  butikker21.	  Med	  291	  butikkutsalg	  per	  juli	  2014,	  bor	  ca.	  90%	  av	  landets	  befolkning	  i	  dag	  i	  en	  kommune	  med	  Vinmonopol.22	  Likevel	  nytter	  Vinmonopolet	  også	  nettbasert	  bestillingsordning,	  etter	  krav	  fra	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet.	  En	  hovedårsak	  til	  opprettelsen	  av	  nettbutikken	  er	  likeså	  for	  å	  øke	  tilgjengeligheten,	  sier	  kommunikasjonsdirektør	  Lorentzen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  21	  Vinmonopolet	  (2008b:5).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  22	  Vinmonopolet.	  ”Klart	  for	  første	  ´Vinminipol´”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel?id=cms&key=413560	  (Publisert	  09.04.2014.	  Lesedato:	  10.08.2014).	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4.4.2	  ”Nettsamfunnet”	  
	  I	  dag	  rår	  det	  liten	  tvil	  om	  at	  vi	  bruker	  svært	  mye	  tid	  på	  internett	  og	  sosiale	  medier,	  hvor	  nettbrett	  og	  smarttelefoner	  i	  tillegg	  gjør	  det	  mye	  enklere	  å	  hele	  tiden	  være	  ”på	  nett”.	  Der	  hvor	  Lorentzen	  sier	  at	  Vinmonopolets	  nettbutikk	  ble	  opprettet	  for	  å	  øke	  tilgjengeligheten,	  kan	  slike	  og	  lignende	  tiltak,	  som	  for	  eksempel	  at	  også	  Vinbladet	  siden	  juli	  2012	  har	  blitt	  tilgjengelig	  på	  nettbrett,	  samtidig	  tolkes	  som	  tiltak	  for	  å	  møte	  kundenes	  forventninger.	  Det	  samme	  gjelder	  for	  Vinmonopolets	  nye	  bruk	  av	  sosiale	  medier.	  Ved	  å	  være	  tilstede	  også	  på	  disse	  plattformene	  kan	  virksomheten	  tilfredsstille	  et	  publikum	  som	  i	  dag	  ser	  ut	  til	  å	  ha	  store	  forventninger	  til	  virksomheters	  tilgjengelighet	  og	  kundeservice	  –	  også	  på	  ”nett”.	  
	  
4.4.3	  Trender	  og	  endrede	  handelsvaner	  
	  Kundenes	  ønsker	  og	  preferanser	  er	  i	  stadig	  endring.	  I	  2008	  het	  det	  i	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  at	  også	  kundenes	  handlevaner,	  som	  blant	  annet	  ønsker	  om	  økologiske	  produkter	  og	  spesialprodukter,	  ville	  være	  en	  utfordring.	  De	  siste	  årene	  har	  for	  eksempel	  øl	  vært	  i	  fokus,	  hvor	  det	  å	  ha	  gode	  kunnskaper	  om	  øl	  blir	  kulturelt	  verdsatt.	  ”Folk	  vil	  ha	  et	  øl	  som	  gjør	  inntrykk,	  og	  som	  kan	  diskuteres	  og	  vurderes	  –	  akkurat	  som	  vi	  gjør	  med	  en	  god	  flaske	  vin”,	  heter	  det	  i artikkelen	  ”Øl	  er	  den	  nye	  vinen”23,	  publisert	  på	  Vinmonopolets	  nettside	  sommeren	  2014.	  Her	  står	  det	  videre	  at	  ølsalget	  øker	  kraftig,	  og	  at	  trenden	  ikke	  ser	  ut	  til	  å	  avta.	  En	  relativt	  tydelig	  øltrend	  blant	  nordmenn	  kan	  forstås	  både	  på	  bakgrunn	  av	  oppblomstringen	  av	  mikrobryggerier24,	  samt	  en	  utvidet	  interesse	  for	  hjemmebrygging	  av	  øl.25	  Den	  økende	  ølinteressen	  krever	  både	  høyere	  varefaglig	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  23	  Vinmonopolet.	  ”Øl	  er	  den	  nye	  vinen”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/mat-­‐og-­‐drikke/øl/øl-­‐er-­‐den-­‐nye-­‐vinen	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  24	  Aftenposten	  skrev	  i	  2013	  at	  antall	  mikrobryggerier	  i	  Norge	  hadde	  økt	  fra	  to	  til	  30	  i	  løpet	  av	  bare	  ti	  år.	  Bare	  litt	  over	  ett	  år	  senere	  har	  tallet	  økt	  med	  ytterligere	  18	  (Drikkeglede	  2014),	  som	  til	  sammen	  utgjør	  48	  mikrobryggerier	  i	  juni	  2014.	  Den	  stadig	  økende	  interessen	  for	  mikrobryggerier	  er	  ifølge	  direktør	  for	  Bryggeri-­‐	  og	  Drikkevareforeningen,	  Petter	  Nome,	  en	  del	  av	  en	  internasjonal	  trend	  som	  startet	  i	  USA	  på	  1980-­‐tallet	  (Aftenposten	  2013).	  25	  Dagligvarehandelen.no	  skriver	  i	  2012	  at	  stadig	  flere	  brygger	  sitt	  eget	  øl	  hjemme,	  og	  viser	  til	  økt	  omsetning	  hos	  forhandlere	  av	  hjemmebryggingsutstyr	  (Dagligvarehandelen	  2012).	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kunnskap	  blant	  Vinmonopolets	  ansatte,	  samt	  utvidet	  produkttilbud.	  I	  samme	  artikkel	  blir	  Vinmonopolets	  evne	  til	  å	  tilby	  produktutvalg	  i	  tråd	  med	  kundenes	  preferanser	  frontet,	  og	  kan	  således	  tolkes	  som	  et	  retorisk	  grep:	  ”Med	  over	  600	  øltyper	  på	  Polet	  er	  det	  mye	  å	  velge	  blant”.	  
	  
4.4.4	  Samfunnsansvar	  ”på	  moten”	  
	  På	  motsatt	  side	  av	  forbruk	  kretser	  andre	  trender	  rundt	  bærekraftighet,	  klima	  og	  miljø,	  hvor	  stort	  samfunnsengasjement	  er	  blant	  kjennetegnene	  på	  dagens	  kunnskapssamfunn.	  De	  siste	  årene	  har	  det	  for	  eksempel	  funnet	  sted	  en	  økt	  interesse	  for	  økologiske	  varer	  og	  biodynamisk	  jordbruk.	  Trenden	  speiles	  også	  av	  Vinmonopolets	  produktkatalog,	  hvor	  det	  de	  siste	  årene	  har	  vært	  en	  økning	  i	  økologiske-­‐	  og	  biodynamiske	  produkter.	  Slike	  trender	  fordrer	  følgelig	  at	  Vinmonopolet	  behøver	  å	  vise	  ansvar	  også	  her.	  Å	  gi	  folket	  det	  de	  ønsker,	  det	  være	  seg	  lokale	  øltyper	  eller	  større	  utvalg	  av	  økologisk	  vin,	  kan	  også	  forstås	  som	  en	  del	  av	  et	  overordnet	  legitimeringsarbeid.	  
Generelt	  finnes	  det	  i	  dag	  som	  nevnt	  en	  bevissthet	  rundt	  og	  opptatthet	  om	  bedrifters	  samfunnsansvar.	  Som	  Zorn	  og	  Colins	  (2007	  i	  Brønn	  og	  Ihlen	  2009:208)	  sier	  er	  samfunnsansvar	  blitt	  en	  motesak	  i	  næringslivet,	  noe	  som	  også	  speiles	  i	  bedrifters	  virksomhetskommunikasjon.	  Allerede	  i	  2004	  fant	  for	  eksempel	  Gjølberg	  og	  Meling	  (2004:7)	  at	  så	  mye	  som	  93	  prosent	  av	  Norges	  100	  største	  bedrifter	  vier	  plass	  i	  styrets	  beretning	  til	  informasjon	  om	  sitt	  samfunnsansvar.	  
En	  av	  årsakene	  til	  at	  man	  etter	  tusenårsskiftet	  har	  blitt	  så	  opptatt	  av	  organisasjoners	  samfunnsansvar	  er	  ifølge	  Røvik	  at	  ”det	  kan	  bli	  dyrt	  å	  la	  være”.	  For	  det	  er,	  poengterer	  han,	  ”stadig	  tydeligere	  sammenhenger	  mellom	  måten	  organisasjoner	  forvalter	  (og	  bl.a.	  gir	  eksplisitt	  uttrykk	  for)	  sitt	  samfunnsansvar	  på,	  og	  deres	  samlede	  omdømme”	  (Røvik	  2007:206).	  Av	  denne	  enkle	  grunn	  vil	  organisasjoner	  og	  virksomheter	  vinne	  på	  ikke	  bare	  å	  opptre	  samfunnsansvarlig,	  men	  også	  å	  kommunisere	  sin	  samfunnsansvarlighet,	  sier	  Røvik.	  I	  denne	  sammenheng	  påpeker	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  at	  samfunnsansvar	  også	  har	  blitt	  en	  viktig	  faktor	  i	  rekrutteringsøyemed.	  Særlig	  yngre	  mennesker	  er	  i	  dag	  mer	  opptatt	  av	  hvilke	  verdier	  som	  ligger	  til	  grunn	  for	  virksomhetene	  de	  søker	  seg	  til,	  sier	  han.	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4.4.5	  Politisk	  landskap	  i	  endring	  	  At	  Vinmonopolet	  på	  sikt	  kunne	  møte	  konkurranse	  fra	  privatimport	  av	  alkohol	  ble	  nevnt	  som	  en	  mulig	  utfordring	  i	  selskapets	  kommunikasjonsstrategi	  fra	  2008.	  Allerede	  i	  2009	  ble	  Alkoholloven	  endret,	  hvor	  forbudet	  mot	  privatimport	  av	  alkohol	  ble	  opphevet.26	  	  Vinmonopolet	  har	  siden	  møtt	  flere	  utfordringer	  som	  resultat	  av	  politiske	  prosesser,	  selv	  om	  en	  avvikling	  av	  Vinmonopolordningen	  i	  dag	  ikke	  fremstår	  som	  et	  nærliggende	  og	  reelt	  alternativ.	  Per	  i	  dag	  har	  man	  ikke	  en	  god	  organisatorisk	  erstatning	  for	  Vinmonopolet,	  og	  alternativene	  som	  diskuteres	  omhandler	  ikke	  en	  faktisk	  nedleggelse	  av	  vinmonopolordningen.	  FrP	  er	  det	  eneste	  politiske	  partiet	  som	  ønsker	  at	  man	  helt	  og	  fullt	  går	  bort	  i	  fra	  dagens	  vinmonopolordning.	  I	  den	  andre	  enden	  står	  Sosialistisk	  Venstreparti	  og	  Arbeiderpartiet,	  som	  vil	  beholde	  ordningen	  slik	  den	  er	  i	  dag.	  I	  tillegg	  har	  ”vin	  i	  butikk”	  blitt	  et	  mye	  omtalt	  tema	  i	  etterkant	  av	  regjeringsskiftet	  høsten	  2013.	  Høyre	  vil	  beholde	  monopolordningen,	  men	  ønsker	  å	  tillate	  at	  Vinmonopolet	  står	  for	  vinsalg	  i	  butikker	  i	  områder	  uten	  Vinmonopol.	  Venstre	  vil	  likeså	  tillate	  salg	  av	  sterkøl	  og	  vin	  i	  butikk.	  Også	  hva	  angår	  avgifter	  er	  de	  ulike	  politiske	  partiene	  uenige27.	  Like	  fullt	  er	  regjeringsskiftet	  et	  aspekt	  som	  siden	  stortingsvalget	  høsten	  2013	  har	  utfordret	  Vinmonopolets	  eksistens.	  Høyre/FrP-­‐regjeringen,	  har	  med	  FrP	  i	  spissen	  blant	  annet	  foreslått	  lengre	  åpningstider	  i	  tillegg	  til	  vinsalg	  i	  dagligvarebutikker,	  samt	  at	  Vinmonopolets	  butikker	  holder	  åpent	  også	  på	  aftener28	  og	  på	  valgdagen.	  Dersom	  slike	  tiltak	  trer	  i	  kraft	  kan	  de	  føre	  til	  utfordringer	  hos	  Vinmonopolet.	  For	  eksempel	  vil	  Vinmonopolet	  i	  så	  tilfelle	  ha	  behov	  for	  økte	  ressurser,	  både	  menneskelige	  og	  økonomiske.	  	  	  
4.4.6	  Liberaliseringer	  i	  taxfreemarkedet	  	  Også	  nevnt	  blant	  kommende,	  potensielle	  utfordringer	  i	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  fra	  2008,	  og	  utdypet	  i	  årsberetningen	  fra	  2010,	  er	  eksternt	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  26	  Endringen	  gjelder	  Alkohollovens	  §2-­‐1:	  Retten	  til	  innførsel	  av	  alkoholholdig	  drikk.	  27	  FrP	  og	  Høyre	  ønsker	  lavere	  avgifter	  på	  alkohol,	  Venstre	  ønsker	  lavere	  avgifter	  på	  øl	  og	  vin,	  men	  høyere	  avgifter	  på	  brennevin,	  og	  Kristelig	  Folkeparti	  ønsker	  tvert	  i	  mot	  høyere	  avgifter.	  28	  Julaften,	  nyttårsaften,	  påskeaften	  og	  pinseaften.	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konkurransepress	  og	  liberaliseringer	  i	  taxfreemarkedet.	  Grensehandel,	  særlig	  i	  Sverige,	  er	  populært	  blant	  nordmenn,	  hvor	  alkoholavgiftene	  i	  Sverige	  er	  langt	  lavere	  enn	  i	  Norge.	  I	  tillegg	  reiser	  nordmenn	  generelt	  stadig	  mer,	  og	  gjør	  derav	  hyppigere	  kjøp	  av	  taxfreevarer.	  Tall	  viser	  at	  taxfree-­‐handelen	  tar	  økende	  markedsandeler	  fra	  Vinmonopolet.	  I	  2010	  var	  for	  eksempel	  tallet	  på	  avgiftsfritt	  salg	  av	  svakvin	  på	  norske	  flyplasser	  4,438,000	  liter.	  I	  2011	  hadde	  tallet	  økt	  til	  5,251,000	  liter,	  og	  i	  2012	  til	  5,730,000	  liter	  (Horverak	  2013).	  Ifølge	  Vinmonopolets	  årsberetning	  fra	  2010	  opplevde	  Vinmonopolet	  i	  2009	  for	  første	  gang	  siden	  1996	  en	  nedgang	  i	  salget.	  Til	  dette	  poengteres	  det	  at	  nedgangen	  ikke	  skyldes	  redusert	  alkoholinntak	  blant	  nordmenn,	  men	  økt	  taxfree-­‐	  og	  grensehandel:	  ”Hadde	  dette	  vært	  et	  uttrykk	  for	  at	  nordmenn	  drakk	  mindre	  alkohol	  ville	  det	  vært	  gledelig,	  og	  i	  tråd	  med	  Vinmonopolets	  oppdrag,	  men	  dette	  er	  nok	  ikke	  tilfelle”29.	  På	  bakgrunn	  av	  tall	  fra	  SSB,	  Systembolaget	  og	  Avinor,	  hvor	  sistnevnte	  rapporterte	  om	  en	  økning	  på	  utenlands	  flytrafikk	  på	  over	  8	  prosent	  i	  2009,	  heter	  det	  videre	  i	  årsberetningen	  fra	  2010:	  ”Styret	  er	  bekymret	  for	  at	  en	  reduksjon	  i	  monopolets	  omsetning	  på	  bekostning	  av	  andre	  kanaler	  på	  lengre	  sikt	  vil	  svekke	  monopolets	  stilling	  og	  undergrave	  dets	  legitimitet”30.	  Styrets	  bekymringer	  ser	  ut	  til	  å	  være	  desto	  mer	  reelle	  i	  2014,	  da	  regjeringen	  i	  vår	  foreslo	  en	  høyere	  taxfreekvote.	  Resultatet	  kan	  være	  milliontap	  for	  Vinmonopolet,	  sier	  Kai	  Henriksen	  i	  mai	  i	  år	  til	  Nettavisen	  (2014),	  og	  som	  det	  i	  samme	  tidsrom	  ble	  formulert	  av	  representanter	  fra	  blant	  annet	  Legeforeningen,	  LO	  og	  Actis	  i	  Dagens	  Næringsliv	  (2014):	  ”Når	  Regjeringen	  foreslår	  å	  bytte	  tobakkskvote	  til	  alkoholkvote	  kan	  det	  være	  starten	  på	  slutten	  for	  Vinmonopolet.	  Da	  mister	  vi	  et	  av	  våre	  viktigste	  alkoholpolitiske	  virkemidler”.	  Også	  til	  Aftenposten	  (2014b)	  uttrykker	  Henriksen	  skuffelse	  over	  forslaget,	  og	  viser	  til	  at	  Vinmonopolet	  kjernefunksjon,	  samfunnsoppdraget,	  blir	  utfordret:	  ”Vi	  skal	  være	  det	  viktigste	  instrumentet	  i	  norsk	  alkoholpolitikk.	  Når	  stadig	  flere	  vil	  handle	  andre	  steder	  enn	  på	  Vinmonopolet,	  blir	  vi	  mindre	  relevante”.	  Av	  artikkelen	  fremkommer	  misnøye	  blant	  representanter	  fra	  både	  Bryggeri-­‐	  og	  drikkevareforeningen,	  Actis,	  KrF	  og	  Senterpartiet.	  Også	  generalsekretær	  i	  Blå	  Kors,	  Jan	  Elverum,	  stilte	  seg	  her	  svært	  kritisk	  til	  forslaget,	  med	  følgende	  uttale:	  “Vi	  er	  bekymret	  for	  at	  det	  nå	  ser	  ut	  som	  om	  finansministeren	  styrer	  folkehelsearbeidet,	  og	  ikke	  helse-­‐	  og	  omsorgsministeren”. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  29	  Vinmonopolet	  (2010:8).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  30	  Vinmonopolet	  (2010:8).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	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Seks	  år	  tilbake	  erkjente	  Vinmonopolet	  denne	  utviklingen	  mot	  en	  friere	  og	  økt	  taxfreehandel:	  ”Senere	  års	  liberaliseringer	  i	  taxfreemarkedet	  –	  i	  form	  av	  ankomstbutikker	  og	  større	  innreisekvoter	  –	  kan	  også	  representere	  en	  potensiell	  utfordring	  for	  Vinmonopolet”	  (Vinmonopolet	  2008a:7).	  FrPs	  forslag	  ble	  så	  en	  realitet.	  Fra	  1.	  juli	  2014	  økes	  taxfreekvoten,	  henholdsvis	  med	  to	  flasker	  vin	  for	  kunder	  som	  ikke	  benytter	  seg	  av	  tobakkskvoten	  (Aftenposten	  2014a).	  	  
Til	  utfordringer	  knyttet	  til	  politikk	  kan	  enda	  et	  aspekt	  nevnes.	  Vinmonopolets	  representanter	  og	  samarbeidspartnere	  har,	  som	  vist	  ved	  henvisning	  til	  avisartikler	  ovenfor,	  kommet	  med	  flere	  offentlige	  uttalelser	  i	  norske	  medier	  angående	  den	  nye	  regjeringens	  forslag.	  For	  eksempel	  sa	  Henriksen	  til	  Aftenposten	  (2014b)	  i	  mai	  at	  Vinmonopolet	  har	  tatt	  utgangspunkt	  i	  at	  hovedlinjene	  i	  alkoholpolitikken	  skal	  ligge	  fast,	  og	  at	  han	  ikke	  var	  fortrolig	  med	  at	  liberaliseringer	  i	  taxfree-­‐markedet	  var	  i	  tråd	  med	  regjeringens	  politikk.	  Dersom	  Vinmonopolet	  blir	  oppfattet	  som	  en	  politisk	  aktør	  kan	  også	  det	  komme	  til	  å	  vise	  seg	  utfordrende	  for	  virksomheten	  og	  dens	  legitimitet,	  da	  Vinmonopolet	  i	  første	  instans	  er	  en	  utøvende	  organisasjon	  som	  skal	  være	  et	  av	  samfunnets	  viktigste	  alkoholpolitiske	  virkemidler,	  og	  som	  ”må	  innrette	  sin	  virksomhet	  etter	  gjeldende	  alkoholpolitiske	  målsetninger	  og	  i	  samsvar	  med	  vinmonopolloven	  og	  alkoholloven”31.	  
For	  organisasjoners	  fremgang	  og	  omdømme,	  og	  i	  ytterste	  konsekvens	  overlevelse,	  krever	  også	  tilpasningsdyktighet.	  Slik	  organisatoriske	  endringer	  fra	  diskbutikker	  til	  selvbetjente	  butikker	  krevde	  tilpasningsdyktighet	  hos	  Vinmonopolet	  tidligere	  på	  2000-­‐tallet,	  har	  Vinmonopolet	  de	  seneste	  årene	  stått	  overfor	  endringer	  i	  omgivelsene	  som	  like	  fullt	  krever	  innsats,	  utvikling	  og	  tilpasning	  til	  en	  stadig	  mer	  moderne,	  tilstedeværende	  og	  kravstor	  befolkning.	  Legitimeringsarbeid	  synes	  uunngåelig.	  Jeg	  vil	  nå	  gå	  over	  til	  hoveddelen	  av	  min	  analyse,	  hvor	  jeg	  analyserer	  hvordan	  Vinmonopolet	  siden	  2008	  har	  gjort	  et	  omfattende	  legitimeringsarbeid.	  
	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  31	  Oppdragsbrev	  –	  statsbudsjettet	  2014	  –	  kap.	  5631	  Aksjer	  i	  AS	  Vinmonopolet.	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5.	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid:	  En	  dreining	  bort	  fra	  
offentlige	  virksomheters	  tradisjonelle	  kjennetegn?	  
	  
	  Jeg	  vil	  i	  det	  kommende	  drøfte	  eksempler	  på	  hvordan	  Vinmonopolet	  i	  tidsrommet	  2008	  til	  2014	  har	  drevet	  legitimeringsarbeid	  for	  å	  tilpasse	  seg	  til	  omgivelsene,	  med	  fremtidig	  og	  langsiktig	  mål	  om	  at	  dagens	  monopolordning	  opprettholdes.	  Jeg	  argumenterer	  for	  at	  Vinmonopolets	  strategiske	  endringstiltak	  og	  utvikling	  ikke	  bare	  gjøres	  for	  å	  vedlikeholde	  et	  godt	  omdømme	  og	  tillit	  i	  befolkningen,	  men	  også	  for	  kontinuerlig	  å	  inneha	  en	  mer	  dyptgripende	  legitimitet.	  Et	  overordnet	  godt	  omdømme	  og	  ikke	  minst	  legitimitet	  viser	  seg	  gang	  på	  gang	  å	  manifestere	  seg	  i	  velvillighet	  og	  positiv	  oppslutning	  i	  omgivelsene.	  ”Vi	  skal	  gjøre	  oss	  fortjent	  til	  folks	  støtte”,	  heter	  det	  i	  Vinmonopolets	  visjon.	  På	  hvilke	  måter	  søker	  Vinmonopolet	  å	  etterleve	  dette	  ønsket?	  Med	  andre	  ord:	  Hvordan	  har	  Vinmonopolet	  gått	  frem	  når	  kunnskap,	  kvalitet	  og	  tilgjengelighet	  ikke	  lenger	  ser	  ut	  til	  å	  strekke	  til?	  	  	  
5.1	  Om	  å	  opprettholde	  legitimitet	  	  Jeg	  argumenterer	  i	  tråd	  med	  Brønn	  og	  Ihlen	  (2009:16),	  som	  fastslår	  at	  alle	  organisasjoner	  trenger	  både	  tillit	  og	  legitimitet.	  Gjennom	  et	  godt	  omdømme	  vil	  organisasjoner	  både	  kunne	  oppnå	  og	  opprettholde	  legitimitet,	  eller	  licence	  to	  operate	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:16-­‐17).	  Når	  legitimitet	  først	  er	  oppnådd,	  hender	  det	  ifølge	  Ashforth	  og	  Gibbs	  (1990:183	  i	  Suchman	  1995:593)	  ofte	  at	  organisasjonene	  tar	  legitimiteten	  for	  gitt.	  En	  slik	  holdning	  vil	  være	  farlig	  da	  organisasjoner	  må	  drive	  et	  vedvarende	  arbeid	  for	  å	  opprettholde	  sin	  legitimitet	  dersom	  de	  innehar	  et	  ønske	  om	  å	  eksistere	  over	  tid,	  og	  som	  offentlig	  finansiert	  organisasjon	  er	  Vinmonopolet	  særlig	  avhengig	  av	  politisk	  legitimitet	  for	  fremtidig	  eksistens	  (Larsen	  2013:106).	  Generelt	  er	  det,	  som	  Suchman	  poengterer,	  få	  som	  helt	  og	  fullt	  kan	  ignorere	  et	  slikt	  arbeid	  (1995:594).	  Man	  kan	  muligens	  tøye	  Suchmans	  argument	  lenger,	  i	  alle	  fall	  i	  norsk	  kontekst,	  da	  det	  her	  er	  vanskelig	  å	  forestille	  seg	  noen	  form	  for	  organisasjon	  hvor	  legitimitet	  blir	  oppnådd	  og	  deretter	  alltid	  tilstedeværende,	  uten	  noen	  form	  for	  vedlikeholdende	  arbeid.	  Ei	  heller	  Vinmonopolet,	  institusjonelt	  forankret	  i	  norsk	  politikk,	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næringsliv	  og	  kultur	  gjennom	  snart	  et	  århundre,	  slipper	  unna	  et	  vedvarende	  arbeid	  for	  å	  opprettholde	  legitimitet	  i	  sine	  omgivelser.	  Selv	  med	  bred	  støtte	  og	  oppslutning	  i	  befolkningen,	  behøver	  Vinmonopolet	  i	  høyeste	  grad	  politisk	  legitimitet,	  hvor	  kontinuerlig	  legitimeringsarbeid	  gjør	  seg	  gjeldende	  (Larsen	  2013).	  	  	  
5.1.2	  Å	  vedlikeholde	  legitimitet:	  Virksomhetskommunikasjon	  og	  historiefortelling	  	  
	  Suchman	  definerer	  to	  typer	  av	  strategier	  for	  å	  vedlikeholde	  legitimitet:	  1)	  Å	  oppfatte	  fremtidige	  endringer,	  og	  2:	  Å	  beskytte	  tidligere	  oppnåelser	  (1995:594-­‐596).	  Med	  bakgrunn	  i	  Vinmonopolets	  beslutninger	  og	  veivalg	  fra	  2000-­‐tallet	  og	  frem	  til	  i	  dag	  kan	  man	  identifisere	  begge	  grupper	  av	  Suchmans	  skisserte	  strategier.	  	  	  Med	  å	  oppfatte	  fremtidige	  endringer	  mener	  Suchman	  organisasjonens	  evne	  til	  å	  oppfatte	  advarsler	  og	  reaksjoner	  i	  publikum,	  og	  til	  å	  forutse	  kommende	  utfordringer	  (1995:595).	  Et	  av	  mine	  hovedargument	  er	  nettopp	  at	  Vinmonopolet	  ikke	  ser	  ut	  til	  å	  ha	  stagnert	  med	  rutinerte	  og	  faste	  tiltak	  på	  ulike	  fronter,	  i	  en	  tro	  om	  at	  virksomheten	  opprettholdes	  i	  kraft	  av	  seg	  selv.	  Derimot	  ser	  Vinmonopolet	  ut	  til	  å	  ha	  erkjent	  endringer	  og	  medfølgende	  utfordringer	  i	  omgivelsene.	  Tattforgitt-­‐heten	  som	  Ashforth	  og	  Gibbs	  skisserer	  kan	  i	  så	  måte	  ikke	  tillegges	  Vinmonopolet,	  som	  ser	  ut	  til	  å	  ha	  fulgt	  med	  på	  samfunnsdebatten,	  på	  trender	  og	  ikke	  minst	  på	  utviklingen	  innen	  både	  teknologi	  og	  samfunn.	  	  	  Samtidig	  holder	  Vinmonopolet	  en	  solid	  arm	  rundt	  virksomhetens	  tidligere	  oppnåelser	  og	  legitimiteten	  som	  allerede	  er	  opparbeidet,	  slik	  Suchman	  peker	  på	  som	  én	  av	  to	  typer	  strategier.	  I	  sin	  virksomhetskommunikasjon	  viser	  Vinmonopolet	  ofte	  til	  gode	  resultater	  ved	  rangeringer	  og	  til	  priser	  Vinmonopolet	  har	  vunnet.	  I	  tillegg	  kommer	  dette	  til	  uttrykk	  ved	  virksomhetens	  eksternkommunikasjon,	  hvor	  man	  kan	  se	  at	  historiefortelling32	  blir	  tatt	  i	  bruk.	  Ikke	  bare	  omdømme	  og	  samfunnsansvar	  men	  også	  historiefortelling	  omtales	  i	  organisasjonsteorien	  som	  eksempel	  på	  en	  trend	  som	  er	  blitt	  omfavnet	  særlig	  etter	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  32	  Den	  engelske	  betegnelsen	  ”storytelling”	  blir	  mye	  brukt	  også	  i	  norsk	  kontekst,	  særlig	  i	  næringslivet	  og	  utenfor	  akademia.	  Med	  begrepet	  historiefortelling	  mener	  jeg	  ikke	  narratologi,	  men	  virkemiddelet	  ”storytelling”:	  Å	  ta	  i	  bruk	  større	  og	  mindre	  historier	  som	  et	  virkemiddel	  i	  markedsføring,	  branding	  og	  i	  omdømmeøyemed.	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hundreårsskiftet33.	  I	  Vinbladets	  utgivelser	  de	  siste	  årene	  settes	  for	  eksempel	  Vinmonopolets	  varer	  inn	  i	  større	  kontekster,	  med	  fargerike,	  spennende	  og	  utfyllende	  historier	  og	  fortellinger	  om	  vinland,	  jordbruk,	  mat	  og	  kultur.	  En	  forsterking	  av	  historiefortellingen	  står	  således	  også	  nedskrevet	  som	  et	  virkemiddel	  i	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  (2008a:6-­‐9),	  men	  da	  vedrørende	  produktinformasjon.	  I	  tillegg	  til	  nye	  og	  engasjerende	  måter	  å	  fortelle	  om	  produkter	  på	  kan	  en	  ytterligere	  bruk	  av	  historiefortelling	  observeres,	  først	  hva	  angår	  sosial	  kontroll.	  Historiefortelling	  er	  ”in”,	  og	  nyttes	  som	  virkemiddel	  for	  å	  presentere	  og	  profilere	  organisasjonsideer,	  fastslår	  Røvik	  (2007:227).	  At	  samfunnsansvaret	  som	  organisasjonstrend	  og	  herunder	  samfunnsoppdraget	  hos	  Vinmonopolet	  formidles	  gjennom	  historier	  kan	  man	  så	  se	  ved	  utformingene	  av	  de	  seneste	  årenes	  holdningskampanjer.	  Særlig	  er	  dette	  tydelig	  ved	  kampanjene	  mot	  langing.	  I	  stedet	  for	  å	  skrive	  skilter	  som	  kun	  sier	  ”Det	  er	  forbudt	  å	  kjøpe	  alkohol	  til	  mindreårige”,	  nyttes	  det	  nå	  både	  tekst,	  bilde,	  lyd	  og	  film	  som	  kampanjemateriale,	  hvor	  enkeltpersoner	  står	  i	  fokus,	  og	  hvor	  det	  spilles	  på	  emosjoner	  fremfor	  trusler	  for	  å	  nå	  frem	  med	  budskapene.	  	  Et	  annet	  eksempel	  på	  at	  historiefortelling	  tas	  mer	  i	  bruk	  hos	  Vinmonopolet	  kan	  spores	  i	  en	  filmsnutt,	  lagt	  ut	  på	  Vinmonopolets	  nettsted	  og	  Facebook-­‐side	  i	  anledningen	  selskapets	  90års-­‐dag.34	  Her	  fortelles	  det	  om	  Vinmonopolets	  virke	  fra	  starten	  av,	  i	  en	  spøkefull	  tone	  og	  med	  en	  fortellerstil	  som	  gir	  konnotasjoner	  til	  eventyrsjangeren.	  Gjennom	  å	  by	  på	  seg	  selv	  og	  med	  bruk	  av	  passende	  ”umoderne”	  humor	  fortelles	  det	  om	  hva	  Vinmonopolet	  var,	  den	  gang	  da:	  	  
	  ”30.november	  1922	  ble	  (..)	  det	  statlig	  kontrollerte	  aksjeselskapet	  Vinmonopolet	  opprettet,	  
for	  å	  rette	  en	  formanende	  pekefinger	  til	  befolkningen”,	  og	  med	  	  	  
”Strenge	  menn	  i	  usjarmerende	  frakker	  som	  forskanset	  seg	  bak	  solide	  disker	  og	  som	  solgte	  
varer	  som	  kundene	  måtte	  stå	  i	  kø	  for	  å	  skamme	  seg	  over	  at	  de	  kjøpte.	  Kundene	  fikk	  til	  og	  
med	  varene	  i	  en	  pose	  som	  var	  så	  grå	  og	  diskret	  at	  den	  kunne	  gjenkjennes	  på	  hundre	  meters	  
hold”.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  33	  Se	  Røvik	  (2007).	  34	  Vinmonopolet.	  ”Vinmonopolet	  er	  90	  år!”.	  Jubileumsfilm.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel?id=cms&key=259700	  (Lesedato:	  10.08.2014).	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  Videre	  fortelles	  det	  så	  om	  hva	  Vinmonopolet	  ble:	  	  	  
”Strenge	  menn	  i	  frakk	  er	  byttet	  ut	  med	  blendene	  kunnskap	  og	  med	  et	  vareutvalg	  på	  mer	  
enn	  16000	  artikler,	  fra	  70	  forskjellige	  land,	  og	  mer	  enn	  50%	  av	  vinen	  kommer	  i	  en	  pose,	  
inni	  en	  eske.	  Om	  det	  er	  fjosepose	  er	  vanskelig	  å	  si,	  men	  du	  får	  den	  på	  internett”.	  	  	  Selvironi	  synes	  her	  å	  nyttes	  som	  et	  retorisk	  grep,	  men	  samtidig	  blir	  det	  tydelig	  at	  virksomheten	  ønsker	  å	  komme	  bort	  i	  fra	  oppfatningen	  om	  det	  trauste,	  strenge	  og	  gammeldagse	  Vinmonopolet	  med	  dirrende	  pekefinger	  og	  briller	  på	  nesen.	  Dette	  ønsket	  kommer	  også	  frem	  i	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsstrategi	  (2008a:6),	  hvor	  pekefingeren	  og	  lagerfrakken	  står	  under	  egenskaper	  og	  kvaliteter	  som	  skal	  unngås.	  I	  tillegg	  kan	  man	  også	  ved	  bruken	  av	  retoriske	  og	  narrative	  grep	  som	  her	  ved	  jubileumsfilmen	  lese	  en	  form	  for	  legitimeringsarbeid,	  da	  ønsket	  om	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  skinner	  igjennom	  fortellingen.	  Om	  hvordan	  Vinmonopolet	  retorisk	  benytter	  ”moderne”	  i	  sin	  fremstilling	  av	  seg	  selv	  kan	  likeledes	  tolkes	  inn	  i	  virksomhetens	  legitimeringsarbeid.	  	  Historien	  om	  Vinmonopolet	  som	  fortelles	  i	  denne	  filmsnutten	  viser	  til	  en	  virksomhet	  som	  har	  gått	  igjennom	  mange	  og	  store	  endringer,	  fra	  formaliteter,	  tabu	  og	  ”ukultur”	  til	  kvalitet,	  modernitet	  og	  kultur.	  Det	  er	  likevel	  ett	  aspekt	  ved	  Vinmonopolet	  som	  ikke	  har	  endret	  seg,	  nemlig	  selve	  kjernefunksjonen,	  kalt	  samfunnsoppdraget.	  Vedrørende	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  nyttes	  samfunnsoppdraget	  i	  vesentlig	  grad	  som	  retorisk	  grep	  ved	  formidling	  og	  ekstern	  kommunikasjon.	  Som	  filmen	  sier:	  ”En	  ting	  står	  fortsatt	  ved	  lag,	  og	  det	  er	  samfunnsoppdraget”.	  	  
Sitatet	  leder	  over	  i	  Vinmonopolets	  forståelse	  av	  samfunnsansvar	  i	  nyere	  tid,	  som	  noe	  langt	  mer	  enn	  et	  oppdrag	  gitt	  av	  staten.	  I	  2009	  siterer	  Luthen	  fra	  sitt	  intervju	  med	  Aker	  Solutions:	  ”Samfunnsansvar	  har	  alltid	  vært	  på	  vår	  agenda,	  selv	  om	  det	  kanskje	  ikke	  tidligere	  ble	  definert	  som	  samfunnsansvar".	  Ved	  å	  referere	  til	  dette	  sitatet	  påpeker	  Ihlen	  at	  slike	  uttalelser,	  som	  ifølge	  ham	  går	  igjen	  i	  ulike	  varianter	  i	  norsk	  næringsliv,	  viser	  til	  en	  norsk	  vektlegging	  av	  tradisjonen	  for	  tenkning	  om	  samfunnsansvar	  (2011:11).	  Vinmonopolet	  er	  et	  godt	  eksempel	  på	  en	  virksomhet	  som	  helt	  siden	  oppstarten	  i	  1922	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har	  arbeidet	  for	  kollektivt	  ønskede	  samfunnstilstander	  heller	  enn	  økonomisk	  profitt.	  Dette	  aspektet,	  som	  utgjør	  en	  grunnmur	  i	  organisasjonens	  virke,	  har	  likevel	  ikke	  vært	  arbeidet	  med	  og	  omtalt	  som	  nettopp	  samfunnsansvar.	  Det	  kan	  se	  ut	  til	  at	  samfunnsansvar	  ble	  forstått	  og	  definert	  som	  samfunnsoppdrag	  hos	  Vinmonopolet	  helt	  fram	  til	  midten	  av	  2000-­‐tallet.	  Under	  avsnittet	  med	  tittel	  ”Samfunnsansvar”	  i	  årsberetningen	  fra	  2003	  nevnes	  for	  eksempel	  ingen	  andre	  aspekter	  enn	  alkoholloven	  og	  sosial	  kontroll,	  altså	  en	  redegjørelse	  for	  Vinmonopolets	  arbeid	  med	  samfunnsoppdraget.	  
Der	  hvor	  samfunnsoppdraget	  lenge	  har	  vært	  et	  viktig	  fokus,	  har	  Vinmonopolet	  med	  et	  mer	  fokusert,	  utvidet	  og	  rotfestet	  samfunnsansvar	  tatt	  en	  bredere	  innfallsvinkel	  til	  å	  pleie	  forholdet	  til	  sine	  omgivelser.	  Likevel	  ser	  samfunnsoppdraget	  fortsatt	  ut	  til	  å	  ta	  stor	  plass,	  og	  kan	  slik	  det	  omtales	  og	  nyttes	  av	  Vinmonopolet	  i	  dag	  også	  tolkes	  som	  et	  retorisk	  verktøy	  i	  legitimeringsøyemed.	  Dette	  vil	  jeg	  nå	  utdype,	  før	  vi	  skal	  se	  nærmere	  på	  veien	  mot	  et	  utvidet	  samfunnsansvar.	  
	  
5.2	  Samfunnsoppdraget:	  Et	  legitimeringsverktøy	  i	  seg	  selv?	  	  	  Om	  samfunnsoppdraget,	  som	  står	  øverst	  på	  Vinmonopolets	  nevnte	  styringspyramide,	  står	  det	  på	  Vinmonopolets	  hjemmeside35:	  	  	   Vinmonopolet	  har	  et	  særlig	  ansvar	  for	  å	  innrette	  sin	  virksomhet	  i	  tråd	  med	  alkoholpolitiske	  målsetninger	  og	  i	  samsvar	  med	  vinmonopolloven	  og	  alkoholloven.	  Vinmonopolet	  skal	  bidra	  til	  å	  begrense	  alkoholkonsumet	  og	  derigjennom	  skadevirkningene	  av	  alkohol	  gjennom	  omsetning	  i	  kontrollerte	  former.	  	  Et	  spørsmål	  som	  altså	  reiser	  seg	  er	  hvorvidt	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  i	  seg	  selv	  tas	  i	  bruk	  i	  legitimeringsretorikk,	  som	  del	  av	  et	  omfattende	  legitimeringsarbeid.	  For	  samtidig	  som	  Larsen	  (2014a:65-­‐72)	  sier	  at	  Vinmonopolet	  underkommuniserer	  sine	  politiske	  forpliktelser,	  peker	  også	  han	  på	  at	  Vinmonopolet	  kommuniserer	  at	  de	  forvalter	  et	  samfunnsoppdrag,	  som	  ifølge	  Larsen	  er	  effektiv	  kommunikasjon	  i	  legitimeringsøyemed	  fordi	  de	  viser	  at	  de	  arbeider	  	  for	  noe	  som	  er	  større	  enn	  seg	  selv.	  Først	  vil	  jeg	  likevel	  drøfte	  Vinmonopolets	  fokus	  på	  kunnskap,	  samt	  hvordan	  de	  spiller	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  35	  Vinmonopolet.	  ”Samfunnsoppdrag”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/samfunnsansvar/samfunnsoppdrag	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  
	   59	  
på	  trender	  i	  sin	  virksomhetskommunikasjon,	  som	  en	  del	  av	  virksomhetens	  legitimeringsarbeid.	  Disse	  to	  aspektene	  kan	  samtidig	  oppfattes	  som	  årsaker	  til	  Vinmonopolets	  kundetilfredshet.	  Deretter	  vil	  jeg	  lede	  argumentasjonen	  tilbake	  til	  samfunnsoppdraget	  som	  virkemiddel	  i	  retorisk	  kommunikasjon.	  	  Vinmonopolet	  kan	  i	  dag,	  og	  har	  lenge	  stått	  inne	  for	  både	  godt	  innarbeidet	  ansvarlig	  salg	  av	  alkohol	  til	  fordel	  for	  samfunnet,	  og	  et	  kontinuerlig	  utbedret	  produkttilbud.	  Virksomheten	  har	  svært	  godt	  ry	  på	  seg	  for	  ekspertkunnskap	  på	  sitt	  eget	  varefaglige	  felt,	  samt	  for	  god	  kundeservice.	  Det	  er	  kategorien	  ”Produkter	  og	  tjenester”	  Vinmonopolet	  scorer	  høyest	  på	  i	  omdømmemålinger36.	  Som	  nevnt	  gikk	  Vinmonopolet	  til	  topps	  i	  RepTrak-­‐undersøkelsen	  i	  2011.	  Overgangen	  fra	  diskbetjening37	  til	  selvbetjente	  butikker	  anses	  som	  en	  særlig	  viktig	  årsaksfaktor	  til	  det	  gode	  omdømmet	  og	  den	  økte	  kundetilfredsheten	  man	  har	  sett	  på	  2000-­‐tallet.	  Den	  første	  selvbetjente	  butikken	  åpnet	  i	  1999,	  og	  det	  siste	  ”diskpolet”	  forsvant	  i	  2011.	  Både	  hva	  angår	  varefaglig	  kunnskap	  og	  service	  stilte	  endringen	  nye	  krav	  til	  Vinmonopolets	  ansatte,	  hvor	  nysgjerrige	  og	  interesserte	  kunder	  nå	  med	  vinalternativene	  i	  hendene	  fikk	  anledning	  til	  utvidet	  kontakt	  og	  samtale	  med	  de	  ansatte.38	  For	  å	  tilfredsstille	  både	  kunder	  og	  ansatte	  la	  Vinmonopolet	  nå	  ytterligere	  fokus	  på	  vinfaget,	  blant	  annet	  med	  utdanning	  gjennom	  Vinmonopolets	  egen	  kompetansestige,	  som	  gjennomgikk	  en	  oppgradering	  i	  2008.	  Deltidsansatte	  behøver	  ikke	  å	  gjennomføre	  kurs	  etter	  endte	  introduksjonskurs,39	  men	  samtlige	  med	  fast	  ansettelse	  i	  Vinmonopolet	  klatrer	  i	  kompetansestigen.	  Kurssystemet	  består	  av	  ni	  trinn,	  hvor	  man	  får	  utvikle	  generelle	  varefaglige	  kunnskaper,	  samt	  spesialisere	  seg	  innen	  selvvalgte	  varefaglige	  områder.	  Slik	  kunnskapsutvikling	  kan	  både	  skape	  trygghet	  og	  bevissthet	  rundt	  egne	  ferdigheter	  for	  de	  ansatte,	  samtidig	  som	  Vinmonopolet	  sikrer	  god	  og	  spredt	  ekspertise	  hos	  sine	  ansikt	  utad	  –	  de	  butikkansatte.	  En	  økende	  del	  av	  Vinmonopolets	  kundemasse	  har	  i	  dag	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  36	  Vinmonopolet	  (2013).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  Elektronisk	  versjon.	  37	  I	  de	  gamle	  diskbutikkene	  var	  varene	  plassert	  bak	  disken	  og	  dermed	  utenfor	  kundens	  rekkevidde,	  slik	  at	  kundene	  måtte	  gå	  frem	  til	  betjeningen	  og	  be	  om	  varene	  de	  ønsket	  å	  kjøpe.	  38	  Vinmonopolet.	  ”Selvbetjent	  er	  velbetjent”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/om-­‐vinmonopolet/selvbetjent-­‐er-­‐velbetjent	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  39	  HMS	  Del	  1,	  Trinn	  1	  Vinmonopol	  -­‐	  kurs	  for	  nyansatte	  og	  Trinn	  1	  Vintro	  -­‐	  kurs	  for	  nyansatte.	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svært	  god	  kunnskap	  om	  alkoholholdige	  drikkevarer,	  men	  forventer	  likevel	  at	  Vinmonopolets	  representanter	  i	  butikkene	  skal	  kunne	  gi	  råd	  og	  veiledning,	  samt	  inneha	  større	  kunnskap	  enn	  hva	  kundene	  selv	  har.	  Som	  Mette	  Eidsaa	  fra	  Vinmonopolets	  utdanningsteam	  sa	  i	  2008:	  ”Mat	  og	  vin	  er	  i	  tiden.	  Det	  er	  nesten	  ikke	  en	  avis	  som	  ikke	  skriver	  om	  mat	  og	  vin.	  Mange	  kunder	  vet	  ganske	  mye,	  og	  da	  må	  vi	  vite	  enda	  mer”.40	  Sett	  utenfra	  ser	  Vinmonopolet	  ut	  til	  å	  besitte	  en	  villighet	  og	  et	  ønske	  om	  å	  tilfredsstille	  et	  publikum	  med	  stadig	  høyere	  interesse	  for	  mat	  og	  drikke.	  Kunnskapen	  Vinmonopolet	  besitter	  er	  verdsatt	  blant	  kundene,	  og	  fornøyde	  kunder	  er	  høyst	  relevant	  for	  omdømme	  og	  legitimitet.	  Å	  bruke	  økonomiske	  ressurser	  på	  kunnskapsutvikling	  synes	  dermed	  rasjonelt.	  Fra	  2008	  siterer	  jeg	  igjen	  Eidsaa:	  ”Kurssystemet	  vårt	  koster	  selvsagt	  en	  del,	  men	  vi	  har	  ikke	  råd	  til	  å	  la	  være.	  Jeg	  vil	  si	  det	  sånn	  at	  vi	  ødelegger	  vår	  egen	  bedrift	  om	  vi	  ikke	  satser	  på	  utdanning”.41	  
I	  tillegg	  kan	  det	  å	  spille	  på	  trender	  i	  samfunnet	  oppfattes	  som	  en	  av	  årsakene	  til	  godt	  omdømme	  og	  kundetilfredshet.	  For	  eksempel	  bevilges	  det	  i	  de	  ulike	  utgivelsene	  av	  Vinbladet	  stor	  spalteplass	  til	  informative	  artikler	  om	  mat,	  drikke	  og	  kombinasjoner	  av	  disse,	  samt	  om	  vinland,	  vinområder	  og	  produksjon	  av	  drikkevarer,	  og	  da	  i	  tråd	  med	  trender	  som	  reiselystne,	  samfunnsengasjerte	  forbrukere	  med	  stadig	  mer	  kulturell	  kapital	  er	  opptatt	  av.	  Begrepet	  kulturell	  kapital	  stammer	  fra	  sosiologen	  Pierre	  Bourdieu,	  og	  har	  ifølge	  Larsen	  (2013:84)	  i	  dag	  blitt	  mer	  eller	  mindre	  en	  del	  av	  norsk	  hverdagsspråk.	  Slik	  Bourdieu	  definerte	  begrepet,	  handler	  det	  om	  kunnskap,	  dannelse	  og	  utdanning,	  som	  utstyrer	  aktører	  med	  evne	  til	  å	  beherske	  dominerende	  kulturelle	  koder	  i	  samfunnet	  (Larsen	  2013:82).	  Tilbake	  til	  Vinbladet	  som	  trend-­‐	  og	  kulturformidler	  kan	  her	  nevnes	  artikler	  om	  økologisk	  og	  biodynamisk	  dyrking	  av	  vindruer,	  kortreiste	  produkter	  som	  fruktmoster	  produsert	  på	  norske	  gårder,	  drikkekombinasjoner	  til	  mattrender	  som	  sushi	  og	  vegetarretter,	  og	  historier	  bak	  produksjonsmetoder	  for	  øl.	  Med	  fritid,	  kulinariske	  interesser	  og	  høye	  inntekter	  ser	  man	  også	  at	  klubber	  for	  øl,	  vin	  og	  brennevin	  øker	  i	  antall	  og	  omfang.	  I	  Vinbladet	  finner	  man	  således	  ofte	  tips	  og	  triks	  for	  smaking,	  i	  tillegg	  til	  at	  Vinmonopolet	  har	  en	  egen	  vinklubb	  på	  sin	  nettside.	  	  
Selv	  om	  andre	  aktører	  vil	  kunne	  få	  muligheten	  til	  å	  overta	  deler	  av	  Vinmonopolets	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  40	  Vinmonopolet	  (2008b:15).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  41	  Vinmonopolet	  (2008b:15).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	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markedsandeler	  besitter	  Vinmonopolet	  høy	  kundetilfredshet,	  da	  kundene	  i	  stor	  grad	  er	  fornøyde	  med	  Vinmonopolets	  varer	  og	  tjenester.	  Der	  hvor	  Vinmonopolet	  oppnådde	  en	  46.	  plass	  hos	  Norsk	  kundebarometer	  (NKB)	  i	  2002,	  plasserte	  de	  seg	  i	  2014	  som	  nummer	  10	  på	  listen	  av	  de	  180	  norske	  virksomhetene	  som	  norske	  forbrukere	  i	  år	  uttalte	  seg	  om.	  Slike	  kåringer	  refereres	  det	  ofte	  til	  i	  Vinmonopolets	  virksomhetskommunikasjon.	  I	  årsberetningen	  fra	  201042	  vises	  det	  for	  eksempel	  til	  virksomhetens	  egen	  opinionsundersøkelse,	  hvor	  91	  prosent	  hadde	  et	  godt	  eller	  svært	  godt	  inntrykk	  av	  Vinmonopolet	  i	  2010.	  Samtidig	  er	  det	  få	  aktører	  som	  kan	  argumentere	  med	  like	  godt	  utviklede	  redskaper	  for	  å	  hindre	  uforsvarlig	  salg	  av	  alkohol	  som	  Vinmonopolet.	  Hver	  dag	  blir	  kunder	  og	  besøkende	  i	  Vinmonopolets	  butikker	  spurt	  om	  å	  fremvise	  legitimasjon.	  På	  daglig	  basis	  arbeides	  det	  med	  sosial	  kontroll	  i	  Vinmonopolets	  butikker,	  og	  antallet	  kunder	  som	  blir	  spurt	  om	  å	  vise	  legitimasjon	  og	  som	  viser	  legitimasjon	  uoppfordret	  øker	  stadig.43	  I	  2007	  ble	  900.000	  kunder	  bedt	  om	  å	  ”vise	  leg”,	  i	  2013	  hadde	  tallet	  økt	  til	  1,2	  millioner44.	  At	  fokuset	  på	  og	  det	  kontinuerlige	  arbeidet	  med	  sosial	  kontroll	  og	  herunder	  holdningskampanjene	  bærer	  frukter	  kan	  ikke	  minst	  leses	  ut	  av	  tallene	  på	  kunder	  som	  viser	  legitimasjon	  uoppfordret.	  I	  2007	  dro	  260.000	  kunder	  opp	  legitimasjonen	  uoppfordret	  ved	  betaling	  i	  kassen45.	  I	  2011	  hadde	  dette	  tallet	  økt	  til	  1,65	  millioner,	  og	  for	  første	  gang	  var	  det	  nå	  flere	  som	  viste	  legitimasjon	  uten	  å	  bli	  spurt,	  enn	  hva	  gjaldt	  for	  antall	  spurte:	  1,4	  millioner	  i	  201146.	  Trenden	  har	  vedvart	  også	  i	  2012	  og	  2013	  (Vinmonopolet	  2012b	  og	  2013).	  Med	  fokus	  på	  og	  forbedring	  av	  rutiner	  og	  tiltak,	  samt	  dyp	  bevissthet	  om	  sin	  egen	  rolle	  som	  kontrollorgan	  kan	  det	  sosiale	  ansvaret	  som	  Vinmonopolet	  har	  utøvd	  siden	  starten	  av	  virksomhetens	  opprinnelse	  således	  ses	  på	  som	  et	  legitimeringsverktøy	  i	  seg	  selv.	  Slik	  argumentasjon	  kan	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  42	  Vinmonopolet	  (2010:4).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  43	  Ifølge	  Vinmonopolets	  prosedyrer	  skal	  hvert	  tilfelle	  av	  sosial	  kontroll	  registreres,	  en	  prosedyre	  som	  trådde	  i	  kraft	  i	  2007.	  Dette	  gjøres	  fysisk	  av	  selger	  i	  kassen,	  ved	  kjøp	  eller	  forsøk	  på	  kjøp	  av	  alkoholholdig	  drikke.	  Følgende	  kategorier	  av	  sosial	  kontroll	  registreres:	  1.	  Vist	  legitimasjon	  uoppfordret.	  2.	  Spurt	  om	  alder.	  3.	  Avvist	  på	  grunn	  av	  alder.	  4.	  Avvist	  på	  grunn	  av	  rus.	  5.	  Avvist	  på	  grunn	  av	  langing.	  I	  tillegg	  blir	  butikkene	  målt	  på	  gjennomføring	  av	  alderskontroll	  ved	  hjelp	  av	  mystery	  shoppers	  (”stille	  alderskontroll”).	  44	  Vinmonopolet	  (2013:6).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  45	  Vinmonopolet	  (2009:12).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  46	  Vinmonopolet	  (2011b:4).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	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underbygges	  ved	  at	  Vinmonopolet	  i	  det	  hele	  tatt	  formidler	  gode	  resultat	  fra	  kåringer	  som	  nevnt	  over	  og	  tall	  fra	  sosial	  kontroll,	  sistnevnte	  blant	  annet	  i	  samtlige	  årsberetninger	  fra	  og	  med	  2007,	  da	  dette	  kan	  forstås	  som	  forsøk	  på	  å	  styrke	  virksomhetens	  ethos.	  
Vinmonopolet	  har	  altså	  stort	  fokus	  på	  sosial	  kontroll,	  produktutvalg	  og	  kundeservice,	  og	  har	  opparbeidet	  seg	  en	  stor	  og	  fornøyd	  kundemasse	  som	  liker	  å	  gå	  på	  Vinmonopolet	  fordi	  de	  vet	  at	  de	  får	  gode	  råd	  fra	  kunnskapsrike	  ansatte.	  Særlig	  på	  Vinmonopolets	  Facebook-­‐side	  deles	  positive	  kommentarer	  fra	  fornøyde	  kunder.	  Likevel	  har	  Vinmonopolets	  omdømme	  ifølge	  de	  årlige	  norske	  omdømmeanalysene	  gjennomført	  av	  Apeland	  og	  Reputation	  Institute	  gått	  noe	  ned,	  fra	  en	  1.plass	  i	  2011	  til	  en	  2.plass	  i	  2012,	  og	  til	  en	  10.plass	  i	  2013	  (RepTrak	  Norge	  2011,	  2012	  og	  2013).	  Slik	  tilhengere	  av	  Vinmonopolet	  og	  monopolordningen	  gjør	  det,	  finnes	  også	  motstandere,	  både	  i	  og	  utenfor	  det	  politiske	  felt.	  Egen	  arbeidserfaring	  fra	  Vinmonopolet	  tilsier	  at	  misnøyen	  blant	  kunder	  i	  vesentlig	  grad	  kommer	  av	  butikkenes	  åpningstider	  og	  prisnivået	  på	  Vinmonopolets	  produkter.	  Kunders	  kommentarer	  på	  Vinmonopolets	  Facebook-­‐side	  peker	  også	  i	  denne	  retningen,	  hvor	  både	  pris	  og	  åpningstider	  blir	  diskutert.	  Tidligere	  i	  år	  refererte	  Vinmonopolet	  til	  diskusjonene	  rundt	  regjeringens	  forslag	  om	  utvidede	  åpningstider,	  og	  spurte	  publikum	  om	  deres	  meninger.	  En	  Facebook-­‐bruker	  pekte	  på	  begge	  nevnte	  aspekter	  i	  samme	  kommentar:	  
Monopol	  hører	  egentlig	  ikke	  hjemme	  i	  et	  normalt	  demokratisk	  land,	  så	  hvis	  vinmonopolet	  forsatt	  skal	  ha	  legitimitet	  i	  befolkningen	  så	  må	  åpningstidene	  være	  på	  lik	  linje	  med	  dagligvare	  foretningene	  og	  prisene	  må	  ned	  på	  et	  nivå	  som	  er	  mer	  likt	  våre	  naboland!	  (sic)47	  Slik	  det	  arbeides	  med	  å	  oppnå	  legitimitet	  synes	  ikke	  et	  nedadgående	  omdømme	  å	  gå	  Vinmonopolet	  hus	  forbi.	  Åpningstider	  reguleres	  for	  øvrig	  av	  Alkoholloven	  (§3-­‐4)	  og	  fastsettes	  av	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet,	  og	  nyttes	  derav	  ikke	  i	  Vinmonopolets	  retorisk	  argumentasjon.	  I	  sin	  virksomhetskommunikasjon	  nytter	  Vinmonopolet	  derimot	  retoriske	  argumenter	  om	  samfunnsoppdraget	  i	  legitimeringsøyemed.	  Vinmonopolet	  sier	  altså	  at	  samfunnsoppdraget	  har	  stått	  sterkt	  siden	  1922,	  at	  det	  står	  minst	  like	  sterkt	  i	  dag,	  og	  at	  det	  fungerer	  som	  en	  essensiell	  kjerne	  i	  Vinmonopolets	  virke.	  Også	  der	  hvor	  Vinmonopolet	  uttrykker	  seg	  om	  sitt	  samfunnsansvar,	  blir	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  47	  Kommentaren	  ble	  postet	  30.01.2014	  på	  https://www.facebook.com/Vinmonopolet	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samfunnsoppdraget	  fortsatt	  pekt	  på	  som	  en	  stor	  og	  viktig	  del	  av	  et	  overordnet	  samfunnsansvar.	  Men	  i	  et	  samfunn	  i	  stadig	  utvikling	  og	  endring	  ser	  det	  ikke	  ut	  til	  å	  være	  tilstrekkelig	  å	  operere	  ”kun”	  med	  et	  politisk	  og	  sosialt	  oppdrag	  gitt	  av	  eiere	  og	  myndigheter	  tidlig	  på	  1900-­‐tallet.	  Oppdraget,	  som	  altså	  dreier	  seg	  om	  å	  begrense	  salg	  til	  mindreårige	  og	  å	  forhindre	  tilfeller	  av	  langing	  og	  salg	  av	  alkohol	  til	  berusede	  personer,	  er	  et	  solid	  og	  særdeles	  viktig	  utgangspunkt,	  men	  i	  den	  større	  sammenheng	  er	  oppdraget	  snevert	  dersom	  man	  tar	  i	  betraktning	  dagens	  forståelser	  av	  
samfunnsansvar.	  	  
	  
5.3	  Utvidet	  samfunnsansvar	  	  Jeg	  vil	  i	  det	  følgende	  se	  nærmere	  på	  hvordan	  prosessen	  mot	  Vinmonopolets	  utvidede	  samfunnsansvar	  har	  foregått.	  Et	  økt	  fokus	  på	  samfunnsansvar	  kan	  i	  stor	  grad	  forstås	  på	  bakgrunn	  av	  virksomhetens	  omgivelser	  og	  mange	  interessenter.	  
5.3.1	  Fra	  avkastning	  og	  økonomiske	  resultater	  til	  samarbeid	  og	  samvittighet	  	  På	  begynnelsen	  av	  90-­‐tallet	  tok	  Kai	  G.	  Henriksen	  mastergrad	  i	  Business	  Administration	  på	  Harvard,	  og	  forteller	  at	  det	  var	  her	  han	  første	  gang	  ble	  konfrontert	  med	  spørsmålet	  om	  hvorvidt	  bedrifter	  har	  samfunnsansvar	  eller	  ei	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  Flertallet	  av	  hans	  medstudenter	  konkluderte	  med	  et	  nei	  på	  caset,	  da	  de	  mente	  at	  bedriftens	  oppgave	  var	  å	  tjene	  aksjeeiernes	  interesser.	  Hva	  som	  ellers	  måtte	  tas	  hensyn	  til	  var	  opp	  til	  samfunnet	  å	  hanskes	  med.	  Henriksen	  omtaler	  dette	  synet	  som	  en	  minimumsholdning,	  og	  sier	  at	  en	  diskusjon	  rundt	  spørsmålet	  om	  bedrifters	  samfunnsansvar	  først	  oppstod	  på	  90-­‐tallet,	  med	  blant	  annet	  caser	  og	  diskusjoner	  på	  utdanningssteder,	  slik	  han	  selv	  opplevde.	  Også	  i	  næringsliv	  og	  i	  det	  politiske	  liv	  oppstod	  diskusjon.	  At	  bedriftene	  likevel	  har	  ansvar	  for	  noe	  mer	  enn	  seg	  selv	  og	  eiers	  lommebok	  ble	  etter	  hvert	  den	  generelle	  oppfatning,	  og	  normen	  som	  stadig	  flere	  samfunnsaktører	  fulgte.	  Også	  i	  Vinmonopolet	  begynte	  det	  å	  røre	  seg	  på	  samfunnsansvarsfronten,	  men	  først	  ut	  på	  2000-­‐tallet	  skulle	  monopolvirksomheten	  ta	  ordentlig	  grep	  om	  både	  definisjoner,	  tiltak	  og	  utvikling	  innen	  området	  samfunnsansvar.	  Gjennom	  første	  del	  av	  2000-­‐tallet	  var	  det	  å	  opprettholde	  og	  stadig	  forbedre	  den	  sosiale	  kontrollen	  en	  selvfølge,	  likeens	  å	  følge	  lover	  og	  å	  tilfredsstille	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krav	  fra	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet.	  Det	  skulle	  vise	  seg	  å	  være	  svenskene	  som	  dro	  det	  norske	  vinmonopol	  med	  på	  det	  som	  utviklet	  seg	  til	  å	  bli	  et	  meningsfullt	  lass,	  forteller	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  I	  2007	  tok	  svenske	  Systembolaget	  initiativ	  til	  et	  samarbeid	  mellom	  de	  fem	  nordiske	  alkoholmonopolene.	  Som	  monopoler	  med	  samme	  samfunnsoppdrag	  oppfordret	  Systembolaget	  til	  en	  diskusjon	  på	  et	  felles,	  nordisk	  plan.	  Et	  nordisk	  samarbeid	  ble	  i	  2008	  en	  realitet,	  med	  felles	  mål	  om	  å	  bidra	  til	  en	  bærekraftig	  utvikling	  i	  leverandørlandene48.	  Begrunnelsen	  for	  samarbeidet	  er	  ifølge	  Vinmonopolet	  at	  alkoholmonopolenes	  produkter	  i	  stor	  grad	  kjøpes	  fra	  de	  samme	  leverandørene.	  Ved	  å	  stille	  de	  samme	  etiske	  kravene	  til	  disse	  vil	  monopolene	  i	  sin	  tur	  ha	  langt	  større	  mulighet	  til	  å	  oppnå	  egne	  og	  felles	  målsettinger	  enn	  ved	  individuell	  kravsetting:	  “Sammen	  utgjør	  vi	  et	  betydelig	  marked	  på	  verdensbasis	  og	  ved	  å	  opptre	  som	  én	  entitet	  har	  vi	  betydelig	  gjennomslagskraft	  bak	  våre	  krav”.49	  	  
5.3.2	  Vinmonopolet:	  Organisasjonsfelt	  på	  tvers	  av	  landegrenser	  	  Med	  bakgrunn	  i	  DiMaggios	  definisjon	  av	  organisasjonsfelt	  kan	  Vinmonopolet	  vanskelig	  sammenlignes	  med	  andre	  norske	  virksomheter.	  Ingen	  andre	  aktører	  som	  driver	  salg	  av	  alkohol	  i	  Norge	  forholder	  seg	  til	  samme	  eller	  liknende	  organisatorisk	  og	  politiske	  rammer	  som	  hva	  gjelder	  for	  Vinmonopolet.	  Trekker	  vi	  derimot	  inn	  de	  øvrige	  nordiske	  landene,	  kan	  et	  ikke	  bare	  mulig	  men	  også	  reelt	  organisasjonsfelt	  identifiseres.	  Sammen	  med	  Systembolaget	  i	  Sverige,	  Alko	  i	  Finland,	  ATVR	  på	  Island	  og	  Rúsdrekkasøla	  Landsins	  på	  Færøyene	  har	  Vinmonopolet	  siden	  2007	  inngått	  i	  et	  nordisk	  samarbeid	  på	  tvers	  av	  landegrensene.	  Både	  Systembolaget	  i	  Sverige,	  Alko	  i	  Finland,	  ATVR	  på	  Island	  og	  Rúsdrekkasøla	  Landsins	  på	  Færøyene	  er	  institusjonaliserte	  organisasjoner	  som	  opererer	  innen	  tilnærmet	  like	  rammer	  og	  med	  samme	  formål;	  statlig	  kontrollert	  salg	  av	  alkohol.	  Samtlige	  av	  disse	  fem	  statlige	  organisasjonene,	  Vinmonopolet	  inkludert,	  er	  regulert	  av	  offentlige	  myndigheter.	  De	  fører	  alle	  alkoholholdige	  produkter.	  Kort	  sagt	  kjøper	  og	  selger	  samtlige	  virksomheter	  alkoholholdige	  drikkevarer,	  og	  som	  Vinmonopolet	  poengterer	  selger	  de	  produkter	  fra	  samme	  leverandører.	  Selv	  om	  det	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  48	  Vinmonopolet.	  ”Drikkevarer”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/bærekraftig-­‐leverandørkjede	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  49	  Vinmonopolet.	  ”Drikkevarer”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/bærekraftig-­‐leverandørkjede	  (Lesedato:	  10.08.2014).	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finnes	  variasjoner,	  som	  at	  Systembolaget	  har	  to	  typer	  utsalg	  i	  form	  av	  utleveringssted	  i	  tillegg	  til	  vanlig	  butikkutsalg,	  og	  at	  Rúsdrekkasøla	  Landsins	  har	  enerett	  på	  salg	  av	  alkohol	  helt	  ned	  til	  2,8%	  og	  for	  øvrig	  ikke	  ble	  opprettet	  før	  i	  1992,	  så	  er	  disse	  fem	  nordiske	  monopolene	  alle	  tuftet	  på	  et	  knippe	  felles	  og	  gjennomgående	  prinsipper.	  Som	  vi	  skal	  se	  opererer	  også	  aktørene	  med	  samme	  etiske	  retningslinjer.	  	  
5.3.3	  Starten	  på	  fortsettelsen:	  Transnasjonalt	  samarbeid	  og	  omgivelsers	  
forventninger	  
	  Første	  utfordring	  for	  det	  nordiske	  samarbeidet	  ble	  å	  sammen	  definere	  hva	  vinmonopolenes	  samfunnsansvar	  skulle	  bestå	  av,	  utover	  samfunnsoppdragene.	  Å	  opptre	  samfunnsansvarlige	  også	  nedover	  i	  leverandørkjeden	  var	  det	  felles	  enighet	  om	  at	  var	  riktig.	  At	  de	  fem	  alkoholmonopolene	  videre	  satte	  ut	  i	  live	  et	  ansvar	  også	  for	  sine	  underleverandører	  fantes	  det	  ifølge	  Henriksen	  flere	  årsaker	  til.	  Forventninger	  i	  omverdenen	  var	  en	  viktig	  årsak	  i	  seg	  selv,	  og	  i	  norsk	  sammenheng	  hadde	  også	  norske	  myndigheter	  vedtatt	  mer	  skjerpede	  krav	  til	  statlige	  selskaper.	  I	  St.meld.	  nr.	  13	  (2006-­‐2007,	  pkt.	  7.3)	  het	  det:	  ”Regjeringen	  forventer	  at	  alle	  selskaper	  tar	  samfunnsansvar,	  uavhengig	  av	  om	  de	  er	  eid	  av	  private	  eller	  offentlige	  aktører”,	  og	  at	  ”selskaper	  med	  statlig	  eierskap	  bør	  være	  ledende	  innen	  arbeidet	  med	  samfunnsansvar”.	  Enda	  tydeligere	  forventninger	  ble	  artikulert	  i	  St.meld.	  nr.	  10	  (2008-­‐2009,	  pkt.	  1.6.2).	  Både	  for	  norske	  bedrifter	  generelt	  og	  spesifisert	  for	  de	  med	  internasjonal	  virksomhet	  formulerte	  regjeringen	  her	  til	  sammen	  23	  punkter	  med	  forventninger	  og	  oppfordringer,	  som	  dermed	  alle	  gjaldt	  for	  Vinmonopolet.	  Disse	  gjaldt	  blant	  annet	  å	  ivareta	  miljøhensyn	  og	  bidra	  til	  en	  bærekraftig	  utvikling,	  stille	  sosiale	  og	  miljømessige	  krav	  til	  sine	  leverandører,	  å	  utarbeide	  og	  ta	  i	  bruk	  retningslinjer	  for	  samfunnsansvar	  og	  å	  vurdere	  tilslutning	  til	  FNs	  Global	  Compact.	  	  
5.3.4	  Kommunikasjon	  av	  CSR:	  Handling	  versus	  ord	  	  Hendelsen	  som	  til	  sist	  i	  stor	  grad	  var	  medvirkende	  til	  det	  utvidede	  samfunnsansvaret	  var	  de	  nevnte	  omstendighetene	  rundt	  Telenors	  virke	  i	  Bangladesh	  i	  2008,	  hvor	  retningslinjer	  for	  samfunnsansvar	  ikke	  ble	  fulgt.	  Året	  før	  poengterte	  Røvik	  (2007:209)	  at	  det	  ikke	  ”bare”	  er	  nok	  å	  opptre	  samfunnsansvarlig,	  da	  det	  å	  informere	  omgivelsene	  om	  denne	  ansvarligheten	  er	  like	  viktig	  for	  å	  oppnå	  bedre	  omdømme.	  ”Det	  gjør	  også	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Telenor”,	  sa	  Røvik	  (2007:209),	  ”bl.a.	  gjennom	  relativt	  mange	  og	  lett	  synlige	  omtaler	  på	  hjemmesidene	  om	  enkeltvise	  prosjekter	  der	  man	  viser	  samfunnsansvar”.	  Også	  Christensen	  og	  Morsing	  (2008)	  viser	  til	  en	  tydelig	  utvikling	  mot	  at	  organisasjoner	  i	  større	  grad	  (og	  med	  større	  beløper)	  formidler	  og	  kommuniserer	  sitt	  positive	  virke	  og	  omdømme.	  Ironisk	  er	  det	  kanskje	  at	  det	  var	  omvendt	  rekkefølge	  Telenor	  burde	  valgt,	  da	  ”skryt	  først,	  handle	  senere”-­‐strategien	  slo	  hardt	  tilbake	  på	  selskapet	  våren	  2008.	  Også	  Brønn	  og	  Ihlen	  påpeker	  at	  sagt	  og	  gjort	  må	  samsvare	  for	  å	  kunne	  gi	  tyngde	  og	  troverdighet:	  ”Det	  er	  en	  utbredt	  misforståelse	  at	  jo	  større	  beløp	  bedriften	  bruker	  på	  kommunikasjonsaktiviteter,	  desto	  bedre	  omdømme	  får	  den.	  Å	  kommunisere	  hva	  vi	  gjør,	  er	  ikke	  på	  langt	  nær	  så	  viktig	  som	  å	  vise	  i	  praksis	  at	  vi	  gjør	  som	  vi	  sier.”	  (Brønn	  og	  Ihlen	  2009:99).	  
Vinmonopolets	  Kristian	  Hogstad	  (leder	  for	  virksomhetsstyring),	  som	  siden	  2008	  har	  tatt	  del	  i	  virksomhetens	  arbeid	  med	  samfunnsansvar,	  gikk	  i	  2012	  over	  til	  en	  stilling	  som	  ene	  og	  alene	  dreier	  seg	  om	  CSR.	  Et	  sterkere	  fokus	  på	  samfunnsansvar	  krevde	  følgelig	  mer	  ressursbruk,	  forklarer	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  Vinmonopolet	  har	  også	  siden	  2011	  samarbeidet	  med	  DNV	  GL50	  om	  oppfølging	  av	  hele	  drikkevarekjeden.	  Importører,	  leverandører,	  små	  og	  store	  grossister	  samt	  de	  rundt	  7000	  produsenter	  som	  fra	  alle	  verdensdeler	  produserer	  Vinmonopolets	  vareutvalg	  skal	  gjennom	  programmet	  ”Self	  Assesment”	  (Easy	  Risk	  Manager)	  følges	  opp.	  Henriksen	  forteller	  at	  dette	  tidkrevende	  arbeidet	  følgelig	  gav	  behov	  for	  mer	  fokusert	  tids-­‐	  og	  ressursbruk.	  I	  2013	  kom	  også	  stillingen	  Koordinator	  for	  virksomhetsstyring,	  med	  en	  betydelig	  stillingsprosent	  dedikert	  til	  CSR-­‐arbeid.	  Ikke	  minst	  ønsket	  Vinmonopolet	  ifølge	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  å	  tydeligere	  integrere	  arbeidet	  med	  samfunnsansvar	  i	  organisasjonens	  kjernevirksomhet.	  At	  Vinmonopolet	  valgte	  å	  vie	  en	  100%	  stilling	  til	  CSR	  henger	  også	  sammen	  med	  nettopp	  ideen	  om	  at	  virksomhetskommunikasjon	  bør	  være	  befestet	  i	  faktisk	  handling.	  Som	  Henriksen	  sier:	  
Jeg	  tror,	  til	  å	  begynne	  med,	  så	  tenkte	  veldig	  mange	  bedrifter	  at	  dette	  handler	  om	  kommunikasjon	  og	  fine	  hjemmesider	  (..)	  Men	  det	  er	  noe	  mer	  enn	  det,	  det	  skal	  jo	  være	  noe	  mer	  proaktivt	  enn	  det	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  50	  Det	  Norske	  Veritas	  (DNV)	  fusjonerte	  i	  2013	  med	  Germanischer	  Lloyd	  (GL),	  og	  heter	  nå	  DNV	  GL.	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5.3.5	  Kontinuerlig	  arbeid	  med	  leverandørkjedeoppfølging	  og	  etisk	  handel	  	  Samarbeidet	  med	  de	  nordiske	  monopolene	  utviklet	  seg	  så	  ved	  at	  felles	  nordiske	  etiske	  retningslinjer	  ble	  utarbeidet	  i	  2011.	  Retningslinjene,	  kalt	  The	  Nordic	  Alcohol	  Monopolies´	  Code	  of	  Conduct,	  gjelder	  samtlige	  av	  monopolenes	  drikkevareleverandører,	  og	  ble	  satt	  i	  verk	  i	  2012.	  Disse	  bygger	  på	  CSR-­‐organisasjonen	  Business	  Social	  Compliance	  Initiative	  (BSCI)	  sin	  Code	  of	  Conduct,	  som	  igjen	  bygger	  på	  FN-­‐initiativet	  Global	  Compact51.	  Hva	  gjelder	  de	  faktiske	  metodene	  som	  brukes	  for	  å	  følge	  opp	  at	  de	  etiske	  retningslinjene	  som	  nå	  står	  nedfelt	  i	  grossist-­‐	  og	  leverandøravtaler	  varierer	  noe	  mellom	  landene,	  hvor	  Vinmonopolet	  valgte	  å	  ta	  i	  bruk	  tjenesten	  til	  DNV	  GL	  med	  egenrapportering	  og	  stikkprøvekontroller.	  Etter	  hva	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  forteller	  er	  likevel	  kjernen	  den	  samme,	  og	  manifesterer	  seg	  som	  et	  viktig	  bindeledd	  for	  de	  nordiske	  landene.	  	  
Arbeidet	  med	  leverandørkjedeoppfølging	  fortsatte	  de	  neste	  årene.	  Med	  særlig	  fokus	  på	  Sør-­‐Afrika	  og	  Mexico	  ble	  32	  grossister	  og	  deres	  66	  produsenter	  inkludert	  i	  oppfølgingssystemet	  EasyRisk	  Manager	  i	  2012.52	  I	  2013	  ble	  alle	  produsenter	  fra	  Chile,	  Argentina,	  Thailand,	  Australia	  og	  Norge,	  totalt	  68	  importører	  og	  deres	  leverandører,	  fulgt	  opp	  gjennom	  egenrapportering	  for	  å	  sørge	  for	  at	  produsentene	  etterlever	  de	  etiske	  retningslinjene.53	  Samme	  år	  foretok	  også	  DNV	  GL	  stikkprøverevisjoner	  hos	  to	  leverandører	  i	  Sør-­‐Afrika.54	  I	  år	  arbeider	  Vinmonopolet	  videre	  med	  å	  gjennomføre	  oppfølging	  av	  alle	  leverandører	  fra	  Italia,	  Frankrike,	  Spania,	  Portugal,	  US	  California,	  Tyskland	  og	  Ungarn.55	  Hva	  angår	  etisk	  handel	  i	  Vinmonopolet	  fremover,	  er	  første	  nærliggende	  mål	  at	  samtlige	  produkter	  Vinmonopolet	  fører	  skal	  ha	  gjennomgått	  etisk	  kontroll	  i	  løpet	  av	  2015.56	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  51	  FNs	  ”Global	  Compact”	  ble	  lansert	  i	  1999	  som	  et	  initiativ	  til	  organisasjoners	  CSR.	  Organisasjoner	  som	  slutter	  seg	  til	  Global	  Compact	  forplikter	  seg	  til	  å	  drive	  sin	  virksomhet	  i	  tråd	  med	  Global	  Compacts	  10	  prinsipper	  vedrørende	  menneskerettigheter,	  arbeidslivsstandarder,	  miljø	  og	  anti-­‐korrupsjon.	  52	  Vinmonopolet	  (2012b:7).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  53	  Vinmonopolet	  (2013:9).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  54	  Vinmonopolet	  (2013:9).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  55	  Vinmonopolet	  (2013:9).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  56	  Vinmonopolet.	  ”Polet	  og	  etisk	  handel”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel?id=cms&key=419378	  (Lesedato:	  10.08.2014).	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Starten	  på	  fortsettelsen,	  altså	  starten	  på	  Vinmonopolets	  stadig	  mer	  definerte	  og	  fokuserte	  arbeid	  med	  samfunnsansvar	  er	  altså,	  ifølge	  Henriksen,	  et	  resultat	  av	  flere	  medvirkende	  krefter.	  Samfunnsmessige	  og	  organisatoriske	  trender	  og	  et	  transnasjonalt	  samarbeid	  flettet	  sammen	  med	  generelle	  og	  spesifikke	  forventninger	  og	  krav	  i	  virksomhetens	  omgivelser	  spilte	  alle	  delaktige	  roller	  i	  skiftet,	  slik	  Henriksen	  resonnerer.	  Ikke	  minst	  virket	  media	  og	  dens	  makt,	  for	  Vinmonopolets	  tilfelle	  utspilt	  ved	  den	  omtalte	  og	  kritiserte	  Telenor-­‐skandalen,	  som	  akselerator.	  I	  tillegg	  fremstår	  det	  utvidede	  samfunnsansvaret	  hos	  Vinmonopolet	  som	  et	  resultat	  av	  et	  overordnet	  behov	  for	  legitimitet.	  Med	  følgende	  intervjusitat	  fra	  Henriksen	  fremstår	  samfunnsansvar	  i	  dag	  som	  en	  viktig	  kilde	  til	  Vinmonopolets	  legitimitet:	  
Altså	  en	  bedrift	  eller	  virksomhet	  får	  ikke	  nok	  legitimitet	  bare	  ved	  å	  løse	  sine	  oppgaver	  innenfor	  det	  snevre	  de	  skal	  gjøre.	  Lenger.	  Du	  må	  skaffe	  deg	  en	  bredere	  legitimitet.	  Og	  viss	  du	  da	  ikke	  tar	  et	  utvidet	  samfunnsansvar	  på	  alvor,	  og	  det	  er	  mer	  enn	  pene	  ord	  på	  hjemmesiden,	  så	  mister	  du	  en	  del	  av	  legitimiteten.	  (..)	  Og	  for	  Vinmonopolet	  som	  offentlig	  bedrift	  så	  er	  det	  jo	  enda	  viktigere	  at	  vi	  har	  legitimitet	  utover	  vårt	  snevre	  samfunnsoppdrag	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  
5.3.6	  Tydelig	  fokus	  på	  klima	  og	  miljø	  
	  Generelt	  må	  interessenter	  tas	  i	  betraktning	  vedrørende	  beslutningsprosesser.	  Hvilke	  interessenter	  som	  da	  vektlegges	  fremfor	  andre,	  dreier	  seg	  mye	  om	  de	  respektive	  interessenters	  legitimitet	  og	  makt,	  sier	  Carroll	  (1991:9-­‐10).	  For	  Vinmonopolet	  kan	  interessentene	  med	  mest	  makt	  forstås	  å	  være	  staten	  ved	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet.	  I	  tillegg	  til	  staten	  som	  eier	  og	  kontrollinstans	  kan	  også	  Vinmonopolets	  landstrakte	  kundemasse	  sies	  å	  besitte	  en	  særegen	  makt,	  da	  misfornøyde	  kunder	  gir	  Vinmonopolet	  lite	  å	  stille	  opp	  med	  i	  en	  argumentasjon	  for	  fortsatt	  eksistens.	  Det	  er	  dermed	  mulig	  å	  resonnere	  at	  Vinmonopolets	  generelle	  utvidede	  samfunnsansvar,	  med	  tilhørende	  tiltak	  på	  flere	  fronter,	  blant	  annet	  utviklet	  seg	  grunnet	  Vinmonopolets	  ønske	  og	  ikke	  minst	  opplevde	  behov	  for	  å	  tilfredsstille	  viktige	  interessenter.	  Vinmonopolets	  arbeid	  med	  samfunnsansvar	  begrenser	  seg	  således	  ikke	  til	  leverandørkjedeoppfølging	  og	  tiltak	  for	  etisk	  handel.	  Vinmonopolet	  har	  de	  seneste	  årene,	  og	  særlig	  siden	  2009,	  gjennomført	  flere	  tiltak	  hva	  angår	  miljø.	  Proaktive	  tiltak	  innen	  klima	  og	  miljø	  er	  aspekter	  som	  representerer	  en	  viktig	  del	  av	  bedrifters	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samfunnsansvar,	  ikke	  minst	  for	  Vinmonopolet.	  Vedrørende	  virksomhetens	  miljøpolicy	  står	  det	  at	  	  	   Vinmonopolet	  skal	  arbeide	  systematisk	  for	  å	  redusere	  egne	  miljøbelastninger,	  påvirke	  ansatte	  og	  våre	  leverandører	  i	  tilsvarende	  retning,	  samt	  legge	  til	  rette	  for	  miljøbevisste	  kunder.	  Miljø	  er	  en	  sentral	  del	  av	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar.57	  	  Videre	  heter	  det	  i	  årsberetningen	  fra	  200958:	  	   Som	  en	  følge	  av	  Vinmonopolets	  ambisjon	  om	  å	  være	  en	  tydelig	  samfunnsaktør,	  skal	  et	  tydelig	  miljøfokus	  integreres	  i	  alle	  deler	  av	  virksomheten.	  I	  tråd	  med	  dette	  introduserte	  Vinmonopolet	  i	  april	  2009	  en	  ny	  miljøpolicy	  og	  en	  miljøstrategi	  med	  fem	  satsningsområder.	  For	  å	  leve	  opp	  til	  miljøpolicyen	  har	  virksomheten	  utarbeidet	  en	  ny	  miljøstrategi	  for	  årene	  2014	  til	  2016.59	  Satsningsområdene	  retter	  seg	  både	  til	  virksomhetens	  egne	  områder,	  som	  energi-­‐	  og	  avfallsoptimalisering	  i	  butikkene,	  men	  også	  til	  områder	  tilknyttet	  produktene,	  som	  miljøtilpassede	  produkter	  og	  redusert	  miljøbelastning	  vedrørende	  transport	  av	  disse.	  For	  å	  sikre	  gjennomføring	  av	  nye	  og	  endrede	  tiltak	  ble	  det	  i	  2009	  ansatt	  en	  kvalitets-­‐	  og	  miljøsjef.60	  
Tilbake	  til	  2009	  innførte	  Vinmonopolet	  nye	  bæreposer	  med	  minst	  50%	  resirkulert	  plast,	  og	  året	  etter	  kom	  Svanemerkede	  gjenbruksnett	  av	  resirkulerbart	  materiale	  som	  et	  alternativ	  til	  plastposer	  inn	  i	  Vinmonopolets	  butikker.	  I	  2011	  startet	  Vinmonopolet	  å	  ta	  betaling	  for	  bæreposene	  for	  å	  redusere	  plastposeforbruket,	  som	  siden	  2011	  har	  hatt	  en	  nedgang	  på	  40%.61	  Videre	  var	  kjedekontor,	  nettbutikk	  og	  95%	  av	  Vinmonopolets	  butikker	  miljøsertifiserte	  ved	  inngangen	  av	  2014,	  med	  betegnelsen	  Miljøfyrtårn.	  I	  tillegg	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  57	  Vinmonopolet.	  ”Vinmonopolets	  miljøarbeid”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/vår-­‐miljøpolicy-­‐-­‐120	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  58	  Vinmonopolet	  (2009:8).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  59	  Vinmonopolet.	  ”Vinmonopolets	  miljøarbeid”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/vår-­‐miljøpolicy-­‐-­‐120	  (Lesedato:	  10.08.2014).	  60	  Vinmonopolet	  (2009:8).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  61	  Vinmonopolet.	  ”Vinmonopolets	  miljøarbeid”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel/alkohol-­‐og-­‐helse/vår-­‐miljøpolicy-­‐-­‐120	  (Lesedato:	  10.08.2014).	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til	  inngåelse	  av	  et	  miljøsamarbeid	  med	  de	  nordiske	  alkoholmonopolene	  kan	  det	  av	  andre	  miljøtiltak	  innført	  i	  2013	  nevnes	  beste	  praksis	  for	  avfallshåndtering	  i	  butikkene,	  energiovervåkingssystem	  i	  butikkene,	  samt	  økt	  fokus	  på	  innkjøp	  av	  produkter	  med	  miljøsmart	  emballasje.62	  	  Vinmonopolets	  kommunikasjon	  om	  samfunnsansvaret	  som	  gjøres	  har,	  som	  vi	  senere	  skal	  se,	  generelt	  vært	  noe	  begrenset.	  Hva	  gjelder	  miljøaspektet	  har	  Vinmonopolet	  derimot	  synliggjort	  arbeidet	  som	  gjøres	  her,	  både	  på	  nettsiden,	  i	  årsberetninger	  og	  i	  Vinbladet.	  I	  2012	  ble	  Vinmonopolet	  tildelt	  Oslo	  Venstres	  Miljøpris.	  Prisen,	  og	  ikke	  minst	  dommen	  fra	  juryen,	  ble	  referert	  til	  både	  i	  årsberetningen	  fra	  2012,	  og	  i	  Vinbladet:	  	   Prisvinnaren	  i	  år	  har	  gått	  frå	  å	  vere	  ein	  gammalmodig	  anakronisme	  til	  å	  bli	  vurdert	  av	  folket	  som	  ei	  av	  dei	  beste	  verksemdene	  i	  Noreg.	  Vinmonopolet	  tek	  miljøansvar	  langt	  utover	  det	  myndigheitene	  krev	  –	  og	  utover	  det	  dei	  fleste	  av	  oss	  er	  klar	  over	  (Vinbladet	  Nr.	  4	  /	  2012:21).	  	  Dommen	  er	  svært	  positiv	  og	  retorisk	  gunstig	  for	  Vinmonopolet.	  At	  den	  gjenfortelles	  kan	  i	  legitimeringsøyemed	  forstås	  også	  med	  tanke	  på	  Vinmonopolets	  uttalte	  ønske	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  bedrift,	  et	  aspekt	  jeg	  senere	  skal	  utdype.	  
Vedrørende	  kritikken	  av	  bedrifters	  samfunnsansvar	  som	  en	  tilslørt	  form	  for	  manipulasjon,	  bør	  det	  her	  poengteres	  at	  slike	  motiver	  ikke	  fremstår	  som	  en	  realitet	  for	  Vinmonopolet.	  Anklager	  om	  at	  Vinmonopolet	  ikke	  er	  redelige	  og	  ærlige,	  slik	  for	  eksempel	  Telenor	  ble	  utsatt	  for	  i	  2008,	  blir	  i	  så	  måte	  ikke	  reist.	  Argumentet	  rotfestes	  i	  at	  Vinmonopolet	  ikke	  kan	  manipulere	  omverdenen	  til	  å	  tro	  at	  virksomheten	  retter	  sitt	  virke	  inn	  mot	  samfunnsansvar.	  Som	  underlagt	  staten	  ved	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  driver	  ikke	  Vinmonopolet	  sitt	  arbeid	  som	  en	  selvstendig	  enhet,	  men	  blir	  pålagt	  krav	  og	  rapporteringsrutiner	  av	  departementet.	  I	  Oppdragsbrev	  –	  
statsbudsjettet	  2014,	  skriver	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  at	  Vinmonopolet	  skal	  implementere	  samfunnsansvar	  i	  sitt	  arbeid	  på	  en	  helhetlig	  måte,	  og	  at	  selskapet	  skal	  integrere	  sosiale	  og	  miljømessige	  hensyn	  i	  sin	  virksomhet	  og	  i	  sine	  strategier	  (pkt.	  2).	  Videre	  heter	  det	  her	  at	  ”departementet	  skal	  informeres	  om	  hvilke	  prosesser	  Vinmonopolet	  er	  i,	  hvilken	  utvikling	  som	  har	  funnet	  sted	  det	  siste	  året	  og	  hvilke	  planer	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  62	  Vinmonopolet	  (2013:9).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	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som	  foreligger	  for	  videre	  arbeid	  med	  samfunnsansvar”.	  Vinmonopolet	  skal	  så	  rapportere	  på	  sitt	  arbeid	  med	  samfunnsansvar	  generelt,	  og	  spesielt	  vedrørende	  korrupsjon,	  miljø,	  arbeidsstandarder	  og	  HMS,	  samt	  leverandøroppfølging	  både	  på	  drikkevare-­‐,	  driftsmidler-­‐	  og	  tjenestesiden,	  blir	  det	  her	  poengtert	  (pkt.	  2).	  I	  tillegg	  beveger	  Vinmonopolet	  seg	  i	  et	  landskap	  hvor	  det	  å	  tråkke	  feil	  kan	  få	  betydelige	  konsekvenser	  for	  virksomhetens	  fremtid.	  Kommunikasjonsdirektør	  Lorentzen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  sier	  at	  Vinmonopolet	  balanserer	  på	  en	  knivsegg	  i	  forhold	  til	  å	  føre	  riktig	  ekstern	  kommunikasjon,	  noe	  også	  Øvsthus	  (2014,	  personlig	  intervju)	  uttrykker	  angående	  Vinmonopolets	  bruk	  av	  sosiale	  medier:	  ”Trår	  man	  feil	  så	  er	  det…	  (…)	  Det	  er	  politikk	  i	  alt.	  Så	  vi	  må	  tenke	  over	  hva	  vi	  gjør	  og	  hvordan	  vi	  sier	  ting”. 	  
På	  bakgrunn	  av	  stortingsmeldinger,	  Vinmonopolets	  offentlige	  kommunikasjon	  og	  ved	  skrivet	  fra	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  referert	  til	  over,	  oppfatter	  også	  jeg	  årsakene	  til	  Vinmonopolets	  utvidede	  samfunnsansvar	  slik	  Henriksen	  oppsummerer.	  I	  tillegg	  ser	  jeg	  et	  overordnet	  behov	  for	  legitimitet	  som	  rammen	  rundt	  innsatsen	  på	  samfunnsansvar	  som	  fra	  2008	  har	  blitt	  lagt	  ned	  hos	  Vinmonopolet,	  med	  bie-­‐kampanjen	  som	  siste	  strategiske	  tiltak.	  Særlig	  med	  Høyre/FrP-­‐regjering	  står	  Vinmonopolet	  i	  en	  utsatt	  posisjon,	  hvor	  både	  politisk	  legitimitet	  og	  legitimitet	  i	  befolkningen	  blir	  høyst	  viktig	  å	  opprettholde.	  Av	  Vidaver-­‐Cohens	  faktorer	  for	  bedrifters	  motivasjon	  til	  samfunnsansvar,	  forstår	  jeg	  dermed	  legitimitet	  hos	  både	  eiere	  og	  publikum	  som	  Vinmonopolets	  motivasjon	  for	  et	  utvidet	  samfunnsansvar.	  	  
5.4	  ”To	  bier	  i	  en	  smekk”	  –	  Samfunnsoppdrag	  og	  CSR	  
	  Jeg	  har	  hittil	  argumentert	  for	  at	  Vinmonopolet	  siden	  2008	  har	  arbeidet	  mye	  med	  virksomhetens	  samfunnsansvar.	  Det	  omtalte	  nordiske	  samarbeidet	  for	  etiske	  retningslinjer	  ble	  første	  steg	  på	  veien	  mot	  et	  ettertrykkelig	  og	  utvidet	  samfunnsansvar.	  Videre	  er	  pågående	  holdningskampanje	  ”Vis	  leg	  –	  redd	  en	  bie”	  et	  dagsaktuelt	  og	  godt	  eksempel	  på	  Vinmonopolets	  stadige	  inkorporering	  av	  elementer	  som	  viser	  til	  et	  utvidet	  samfunnsansvar.	  Med	  begrepene	  om	  legitimeringsarbeid	  og	  isomorfi	  som	  teoretisk	  bakteppe	  vil	  jeg	  i	  det	  kommende	  drøfte	  denne	  kampanjens	  bakgrunn,	  innhold	  og	  formål,	  som	  ved	  nærmere	  ettersyn	  kan	  tolkes	  i	  tråd	  med	  mer	  enn	  CSR.	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Årlig	  gjennomfører	  Vinmonopolet	  fire	  runder	  med	  holdningskampanjer63.	  I	  februar	  2014	  lanserte	  Vinmonopolet	  en	  helt	  ny	  alderskampanje.	  Når	  kunder	  uoppfordret	  viser	  legitimasjon	  får	  de	  ofte	  tilbudt	  en	  kjærlighet	  på	  pinne	  med	  teksten	  ”Takk	  for	  at	  du	  viste	  leg”,	  men	  i	  denne	  kampanjens	  tidsrom64	  er	  slikkepinnene	  dekorert	  med	  en	  bie	  og	  teksten	  “Takk	  for	  at	  du	  viste	  leg	  og	  reddet	  en	  bie”.	  	  	  
	  	  Bilde:	  Vinmonopolet65.	  	  Som	  nevnt	  er	  Vinmonopolets	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar	  to	  ulike	  begreper,	  med	  forskjellig	  innhold	  og	  målsetninger.	  Likevel	  definerer	  Vinmonopolet	  selv	  sitt	  samfunnsoppdrag	  som	  en	  viktig	  del	  av	  sitt	  generelle	  samfunnsansvar.	  Sosial	  kontroll,	  herunder	  alderskontroll	  og	  holdningskampanjer,	  plasseres	  således	  av	  Vinmonopolet	  i	  kategorien	  samfunnsansvar.	  Om	  ”bie-­‐kampanjen”	  står	  det	  i	  Vinbladet	  (Nr.	  2	  /	  2014:22):	  	   Alderskontroll	  er	  ein	  viktig	  del	  av	  samfunnsansvaret	  til	  Vinmonopolet.	  Denne	  gongen	  har	  vi	  valt	  å	  utvide	  samfunnsansvaret	  vårt	  slik	  at	  det	  òg	  kjem	  eit	  viktig	  formål	  til	  gode.	  	  	  I	  samfunnsansvarsøyemed	  blir	  det	  å	  støtte	  gode	  formål	  gjerne	  definert	  som	  filantropi,	  og	  dermed	  noe	  man	  velger	  grunnet	  forventninger	  i	  samfunnet	  (Carroll	  1991).	  Også	  før	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  63	  Alderskampanjer	  legges	  til	  februar	  og	  august,	  og	  kampanjer	  mot	  langing	  legges	  til	  mai	  og	  november.	  64	  	  Kampanjen	  pågikk	  i	  tidsrommet	  februar	  og	  mars	  2014,	  og	  relanseres	  i	  august	  2014.	  65	  Bildet	  ble	  postet	  av	  Vinmonopolet	  på	  Vinmonopolets	  Facebook-­‐side,	  14.02.2014.	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Carroll	  omgjorde	  sin	  samfunnsansvarspyramide	  ved	  å	  ta	  bort	  den	  filantropiske	  sfære	  og	  i	  stedet	  tegne	  opp	  den	  økonomiske,	  juridiske	  og	  etiske	  sfære	  som	  overlappende,	  poengterte	  han	  at	  selv	  om	  filantropi	  er	  ønsket	  av	  omgivelsene	  er	  denne	  typen	  samfunnsansvar	  mindre	  viktig.	  Slik	  betegnet	  han	  filantropisk	  samfunnsansvar	  som	  ”icing	  on	  the	  cake	  –	  or	  on	  the	  pyramid,	  using	  our	  metaphor”	  (1991:7).	  Vedrørende	  sitt	  samfunnsansvar,	  som	  ellers	  i	  stor	  grad	  blir	  kontrollert	  av	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet,	  er	  Vinmonopolet	  ikke	  pålagt	  å	  støtte	  gode	  formål.	  Pengebeløpet	  er	  heller	  ikke	  urovekkende	  stort,	  men	  likevel	  velger	  virksomheten	  å	  gjennomføre	  et	  for	  Vinmonopolet	  helt	  nytt	  samfunnsansvarlig	  tiltak.	  Det	  bør	  her	  nevnes	  at	  koplingen	  mellom	  offentlig	  finansierte	  virksomheter	  og	  filantropi	  er	  noe	  utradisjonell.	  Å	  gi	  pengegaver	  til	  gode	  formål	  assosieres	  gjerne,	  og	  kanskje	  særlig	  i	  norsk	  kontekst,	  med	  privat	  sektor.	  Selv	  om	  Vinmonopolet	  fortsatt	  står	  i	  en	  særstilling	  i	  det	  norske	  samfunn,	  fremstår	  virksomheten	  likevel	  som	  mindre	  unik	  om	  man	  tar	  slike	  aspekter	  i	  betraktning.	  	  	  Vinmonopolet	  skaper	  sine	  kampanjer	  i	  samarbeid	  med	  reklamebyrået	  Try/Apt,	  og	  da	  ideen	  om	  å	  bidra	  positivt	  til	  samfunnet	  utover	  kampanjens	  hovedformål	  ble	  presentert,	  likte	  Vinmonopolet	  tanken,	  sier	  Øvsthus	  (2014,	  personlig	  intervju).	  ”Pekefingerkampanjer”,	  som	  kampanjeansvarlig	  sier,	  har	  vist	  seg	  å	  ikke	  ha	  positiv	  innvirkning	  på	  målgruppen.	  Som	  nevnt	  vedrørende	  Vinmonopolets	  jubileumsfilm,	  ønsker	  ikke	  Vinmonopolet	  å	  bli	  assosiert	  med	  betegnelser	  som	  gammeldags	  og	  streng.	  Å	  gå	  bort	  i	  fra	  de	  såkalte	  pekefingerkampanjene	  kan	  således	  forstås	  som	  et	  tiltak	  tilhørende	  en	  overordnet	  strategi	  mot	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  Norges	  Birøkterlag	  var	  så	  blant	  organisasjonene	  reklamebyrået	  foreslo	  at	  Vinmonopolet	  kunne	  donere	  økonomiske	  midler	  til,	  på	  bakgrunn	  av	  de	  seneste	  årenes	  store	  biedød,	  som	  på	  sikt	  vil	  kunne	  true	  norsk	  matproduksjon66.	  Øvsthus	  forteller	  at	  blant	  annet	  grunnet	  organisasjonens	  gode	  informasjonsarbeid	  rundt	  tiltak	  for	  å	  bevare	  den	  norske	  bie-­‐bestanden,	  så	  ble	  kr.	  250.000	  besluttet	  å	  tildeles	  denne	  organisasjonen.	  Å	  gjøre	  lignende	  kampanjer	  i	  tiden	  fremover	  ser	  Vinmonopolet	  positivt	  på,	  kunne	  både	  Øvsthus	  og	  Lorentzen	  fortelle.	  	  Det	  kan	  så	  spørres	  hva	  bier	  har	  med	  Vinmonopolet	  å	  gjøre.	  Hvorfor	  ikke	  heller	  for	  eksempel	  donere	  økonomiske	  midler	  til	  frivillige	  organisasjoner	  innen	  rusfeltet,	  noe	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  66	  Biedød	  er	  utbredt	  særlig	  i	  USA	  og	  Mellom-­‐Europa,	  og	  er	  også	  situasjonen	  i	  Norge.	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som	  ville	  være	  i	  tråd	  med	  samfunnsoppdraget?	  For	  at	  slikt	  profilbyggende	  samfunnsansvar	  skal	  ha	  omdømmeeffekt	  må	  formålet	  som	  støttes	  ha	  relevans	  og	  passe	  med	  virksomhetens	  identitet,	  sier	  Apeland	  (2010).	  På	  Vinmonopolets	  nettside	  gir	  kommunikasjonsdirektør	  Lorentzen	  følgende	  svar	  på	  valg	  av	  formål:	  	   Vi	  har	  valgt	  dette	  formålet	  fordi	  det	  er	  et	  globalt	  problem,	  og	  fordi	  mat	  og	  vin	  hører	  naturlig	  sammen.	  Ikke	  minst	  selger	  Vinmonopolet	  en	  rekke	  fruktbaserte	  drikkevarer.	  Ingenting	  er	  bedre	  enn	  om	  vi	  både	  kan	  redde	  bier	  og	  sikre	  en	  bedre	  alderskontroll.	  67	  	  At	  bier	  har	  en	  direkte	  betydning	  for	  et	  mindre	  utvalg	  av	  Vinmonopolets	  produkter	  som	  norske	  fruktmoster68,	  ser	  ut	  til	  være	  en	  av	  årsakene	  til	  valg	  av	  formål	  å	  støtte.	  Koplingen	  mellom	  bier	  og	  Vinmonopolets	  produkter	  ble	  også	  nevnt	  av	  samtlige	  intervjupersoner.	  Samtidig	  viste	  alle	  tre	  til	  en	  større	  samfunnsmessig	  utfordring	  som	  Vinmonopolet	  ønsket	  å	  bistå	  i	  å	  formidle.	  Også	  ved	  lesning	  på	  Vinmonopolets	  nettside,	  bie.vinmonopolet.no	  og	  i	  Vinbladet	  (2014,	  Nr.	  2),	  kan	  valget	  om	  å	  forsøke	  å	  hjelpe	  bie-­‐bestanden	  i	  Norge	  først	  og	  fremst	  tolkes	  som	  å	  være	  tuftet	  på	  bærekraftig	  landbruk	  og	  generell	  miljøtenkning:	  Biene	  er	  svært	  viktige	  for	  mat-­‐	  og	  drikkeproduksjon,	  da	  plantene	  ikke	  vil	  kunne	  reprodusere	  seg	  selv	  uten	  biers	  pollinering.	  I	  Vinbladet	  (2014,	  Nr.	  2)	  vises	  det	  til	  bienes	  viktige	  rolle	  i	  økosystemet,	  og	  på	  bie.vinmonopolet.no	  heter	  det:	  ”Vis	  leg,	  redd	  en	  bie.	  Da	  redder	  du	  også	  verden.	  Litt”.	  Tatt	  i	  betraktning	  Vinmonopolets	  utvidede	  fokus	  på	  miljø	  de	  seneste	  årene	  og	  de	  planlagte	  miljøtiltakene	  i	  de	  kommende	  årene,	  samsvarer	  valget	  om	  å	  støtte	  Norges	  Birøkterlag	  likevel	  med	  virksomhetens	  identitet.	  I	  tillegg	  har	  problemet	  det	  settes	  søkelys	  på	  relevans,	  da	  kampanjen	  ble	  igangsatt	  samtidig	  med	  at	  den	  norske	  bidøden	  fikk	  stor	  medieomtale.	  Videre	  ønsket	  Vinmonopolet	  å	  bidra	  til	  å	  skape	  oppmerksomhet	  blant	  unge	  rundt	  problemet,	  forteller	  Lorentzen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  Samtidig	  med	  ønsket	  om	  miljøbevisst	  ungdom	  blir	  det	  tydelig	  at	  omdømme	  er	  et	  viktig	  aspekt	  ved	  bie-­‐kampanjen.	  Som	  Henriksen	  sier:	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  67	  Vinmonopolet.	  ”Vis	  leg	  –	  redd	  en	  bie”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel?id=cms&key=400565	  (Publisert	  17.02.2014.	  Lesedato:	  10.08.2014).	  68	  Mens	  bier	  pollinerer	  frukttrær	  er	  vindruer	  selvpollinerende.	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Så	  da	  får	  vi	  både	  engasjert	  ungdom	  om	  miljø	  i	  seg	  selv,	  om	  bienes	  betydning,	  og	  forhåpentligvis	  så	  skaper	  det	  også	  da	  positivt	  omdømme	  om	  Vinmonopolet,	  at	  dette	  er	  en	  bedrift	  som	  tenker	  utover	  sitt	  snevre	  oppdrag	  med	  å	  selge	  alkohol	  på	  forsvarlig	  måte	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  Jeg	  tolker	  bie-­‐kampanjen	  også	  i	  tråd	  med	  ønsket	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet,	  som	  i	  tillegg	  til	  ønsket	  om	  godt	  omdømme	  også	  kan	  forstås	  som	  et	  ønske,	  og	  ikke	  minst	  et	  behov	  for	  å	  bevare	  legitimitet.	  Ikke	  bare	  nyttes	  det	  i	  denne	  kampanjen	  virkemidler	  som	  søte	  bier	  fremfor	  ”formanende	  pekefingre”.	  I	  tillegg	  har	  kampanjen	  eget	  nettsted,	  bie.vinmonopolet.no,	  hvor	  sterke	  farger,	  spesialeffekter	  og	  interaktivitet	  er	  stikkord.	  Kampanjen	  har	  også	  vist	  seg	  å	  egne	  seg	  godt	  som	  innhold	  på	  sosiale	  medier,	  kanaler	  som	  Vinmonopolet	  de	  seneste	  årene	  har	  tatt	  i	  bruk.	  Som	  vi	  skal	  se	  tolker	  jeg	  også	  steget	  til	  sosiale	  medier	  som	  en	  form	  for	  legitimeringsarbeid.	  Ifølge	  Larsen	  (2013:118)	  er	  det	  viktig	  å	  rette	  store	  deler	  av	  legitimeringsarbeidet	  mot	  publikum,	  da	  tilfredse	  kunder	  ”er	  et	  mektig	  verktøy	  i	  å	  opprettholde	  politisk	  velvilje”.	  I	  legitimeringsøyemed	  retter	  denne	  kampanjen	  seg	  klart	  mot	  publikum,	  og	  da	  særlig	  Vinmonopolets	  yngre	  kundemasse.	  I	  tillegg	  til	  at	  kampanjen	  er	  i	  tråd	  med	  CSR	  ved	  at	  den	  støtter	  et	  godt	  og	  samfunnsmessig	  formål,	  tolker	  jeg	  Vinmonopolets	  formål	  med	  dette	  tiltaket	  i	  retning	  av	  et	  behov	  for	  å	  oppnå	  positiv	  PR	  hos	  ungdom	  og	  unge	  voksne.	  Disse	  er	  også	  velgere,	  og	  er	  dessuten	  eksperter	  på	  produksjon	  og	  informasjonsspredning	  på	  sosiale	  medier.	  Uten	  selv	  å	  være	  bruker	  på	  Instagram	  har	  Vinmonopolet	  med	  bie-­‐kampanjen	  klart	  å	  få	  oppmerksomhet	  også	  her,	  en	  plattform	  som	  for	  øvrig	  stadig	  øker	  i	  antall	  yngre	  brukere.	  Facebook,	  derimot,	  sies	  for	  øvrig	  i	  dag	  å	  ”invaderes	  av	  de	  gamle”	  (TV2	  2014).	  Et	  søk	  med	  hashtagen69	  #reddenbie	  viser	  således	  et	  stort	  antall	  bilder	  av	  den	  nå	  velkjente	  bie-­‐kjærligheten,	  med	  tilhørende	  positive	  kommentarer	  som	  ”Jeg	  redda	  en	  bie!”	  og	  ”Vis	  leg	  uoppfordret	  (selv	  om	  du	  er	  over	  grensa)	  og	  redd	  en	  bie!	  Fantastisk	  fint	  tiltak	  @vinmonopolet!”.	  Nevnes	  ved	  disse	  bildene	  kan	  også	  hashtags	  som	  #vislegpåpolet,	  #miljø,	  #dagensgjerning,	  #feelsgood	  og	  #bratiltak.	  	  Et	  spørsmål	  som	  reiser	  seg	  er	  hvorvidt	  et	  pålagt	  og	  utvidet	  samfunnsansvar	  fra	  statlig	  hold	  kan	  resultere	  i	  at	  offentlig	  finansierte	  virksomheters	  samfunnsoppdrag	  ikke	  blir	  godt	  nok	  ivaretatt,	  altså	  om	  det	  med	  satsning	  på	  samfunnsansvar	  skjer	  en	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  69	  ”Hashtags”	  er	  ord	  eller	  setninger	  som	  starter	  med	  symbolet	  #,	  og	  som	  nyttes	  i	  kommunikasjon	  på	  sosiale	  medier	  som	  Twitter,	  Instagram	  og	  Facebook.	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målforskyvning	  bort	  i	  fra	  samfunnsoppdragene.	  Staten	  krever	  tross	  alt	  at	  Vinmonopolet	  og	  andre	  offentlige	  virksomheter	  skal	  ivareta	  samfunnsoppdragene,	  men	  ønsker	  og	  krever	  samtidig	  at	  disse	  virksomhetene	  skal	  inkorporere,	  arbeide	  med	  og	  rapportere	  om	  samfunnsansvar	  (CSR).	  Det	  er	  tydelig	  at	  bie-­‐kampanjen	  med	  sitt	  gode	  formål	  slår	  an	  hos	  ungdommen,	  men	  et	  spørsmål	  som	  bør	  stilles	  er	  hvorvidt	  det	  å	  holde	  seg	  inne	  med	  den	  yngre	  kundemassen	  står	  i	  motsetning	  til	  å	  fronte	  samfunnsoppdraget.	  En	  innvendig	  rettet	  mot	  den	  norske	  stat	  blir	  således	  at	  samfunnsansvar	  for	  offentlig	  finansierte	  organisasjoner	  om	  mulig	  kan	  beskrives	  og	  avgrenses	  tydeligere	  enn	  hva	  som	  er	  tilfelle	  i	  dag,	  samtidig	  som	  det	  gis	  mer	  omfattende	  retningslinjer	  for	  at	  offentlige	  organisasjoner	  ivaretar	  og	  oppfyller	  det	  som	  skal	  være	  et	  prioritert	  fokus:	  Samfunnsoppdraget.	  	  	  
5.4.1	  Bie-­‐kampanjen:	  Isomorfisme	  og	  organisasjonsfelt	  nummer	  to?	  
	  Bie-­‐kampanjen	  er	  som	  sagt	  et	  samfunnsansvarlig	  tiltak	  som	  Vinmonopolet	  selv	  har	  valgt	  å	  igangsette.	  I	  et	  videre	  forsøk	  på	  å	  tolke	  bakgrunnen	  for	  valget,	  utover	  hva	  Vinmonopolet	  selv	  formidler,	  kan	  begrepene	  isomorfisme	  og	  organisasjonsfelt	  således	  vise	  seg	  fruktbare.	  	  Angående	  kommunikasjon	  og	  formidling	  av	  samfunnsansvaret,	  spurte	  jeg	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsdirektør	  om	  hvilke	  aktører	  Vinmonopolet	  identifiserer	  seg	  med.	  For	  det	  første	  nevnte	  ikke	  Lorentzen	  her	  de	  andre	  nordiske	  monopolene,	  som	  jeg	  argumenterer	  for	  at	  Vinmonopolet	  befinner	  seg	  i	  et	  organisasjonsfelt	  med.	  Dette	  kan	  således	  vitne	  om	  at	  organisasjonsfelt	  ikke	  er	  faste	  og	  statiske	  størrelser	  uten	  påvirkning	  fra	  andre	  felt,	  enheter	  eller	  aktører.	  Max	  Webers	  begrep	  om	  idealtyper	  synes	  således	  å	  passe	  også	  for	  begrepet	  om	  organisasjonsfelt.	  Derimot	  trekker	  Lorentzen	  spørsmålet	  tilbake	  til	  holdningskampanjer,	  og	  viser	  til	  en	  utbredelse	  av	  slike	  i	  dagens	  norske	  samfunn.	  Her	  nevner	  han	  både	  Natteravnene,	  Blindeforbundet,	  Røde	  Kors	  og	  Norsk	  Tipping	  som	  eksempler.	  Å	  snakke	  konkret	  til	  ungdom	  for	  å	  få	  disse	  til	  å	  endre	  holdninger,	  er	  det	  likevel	  få	  som	  gjør,	  og	  dermed	  få	  å	  lære	  av,	  sier	  Lorentzen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  Helsedirektoratet,	  med	  sine	  kampanjer	  mot	  tobakk	  og	  alkohol,	  blir	  derfor	  av	  kommunikasjonsdirektøren	  trukket	  frem	  som	  en	  stor	  og	  viktig	  aktør	  med	  synlige,	  gode	  og	  sterke	  holdningskampanjer.	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Jeg	  vil	  nå	  drøfte	  hvordan	  mimetisk	  isomorfi	  kan	  identifiseres	  hos	  Vinmonopolet.	  For	  på	  bakgrunn	  av	  omtalte	  endringer	  i	  omgivelsene,	  som	  endret	  regjeringspolitikk,	  befinner	  Vinmonopolet	  seg	  i	  dag	  i	  en	  noe	  usikker	  situasjon.	  Å	  søke	  inspirasjon	  fra	  liknende	  organisasjoner	  og	  å	  prøve	  ut	  endrede	  eller	  nye	  tiltak,	  som	  her	  ved	  bie-­‐kampanjen,	  kan	  således	  sees	  på	  som	  et	  resultat	  av	  et	  forsøk	  på	  å	  minske	  usikkerhet.	  Strukturelt	  er	  ikke	  Helsedirektoratet	  lik	  Vinmonopolet,	  men	  er,	  som	  Vinmonopolet,	  en	  sterkt	  forankret	  statlig	  aktør.	  Ikke	  minst	  er	  Helsedirektoratet	  underlagt	  Vinmonopolets	  egen	  eier	  og	  kontrollør,	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet.	  Å	  søke	  inspirasjon	  fra	  de	  andre	  nordiske	  monopolene	  også	  her,	  ved	  formidling	  av	  samfunnsansvar	  i	  form	  av	  holdningskampanjer,	  kan	  dessuten	  forstås	  som	  en	  potensielt	  problematisk	  strategi.	  For	  det	  første	  er	  de	  ulike	  monopolene	  underlagt	  andre	  politiske	  vilkår	  enn	  hva	  gjelder	  i	  Norge,	  og	  for	  det	  andre	  er	  det	  ikke	  gitt	  at	  den	  norske	  befolkning,	  som	  Vinmonopolet	  søker	  legitimitet	  hos,	  er	  kjent	  med	  de	  øvrige	  nordiske	  monopolenes	  virke.	  Man	  kan	  slik	  anta	  at	  Vinmonopolet	  oppfatter	  Helsedirektoratet	  som	  en	  tydelig	  og	  sterkt	  legitim	  aktør.	  Med	  nyinstitusjonelle	  termer	  kan	  direktoratet	  slik	  forstås	  som	  en	  trygg	  og	  riktig	  imitasjonsbase	  for	  Vinmonopolet,	  som	  i	  legitimeringsøyemed	  kan	  vinne	  på	  å	  ha	  likheter	  med	  sosial-­‐	  og	  helseområdets	  forvaltningsorgan	  i	  Norge.	  Samtidig	  kan	  det	  tenkes	  at	  begrepet	  om	  tvungen	  isomorfi	  her	  gjør	  seg	  gjeldende.	  Etter	  hva	  jeg	  er	  kjent	  med	  har	  ikke	  Helsedirektoratet	  eller	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  lagt	  direkte	  føringer	  på	  Vinmonopolet	  hva	  gjelder	  holdningskampanjene.	  Likevel	  mottar	  Vinmonopolet	  generelle	  oppfordringer	  fra	  slikt	  hold,	  som	  her	  fra	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  angående	  nettopp	  forventninger	  i	  samfunnet:	  ”For	  å	  sikre	  fortsatt	  oppslutning	  og	  legitimitet	  i	  befolkningen	  er	  det	  viktig	  at	  Vinmonopolet	  utvikler	  seg	  i	  takt	  med	  samfunnets	  forventninger	  og	  behov”.70 På	  bakgrunn	  av	  denne	  oppfordringen	  kan	  man	  også	  tolke	  Vinmonopolets	  bie-­‐kampanje	  i	  to	  retninger,	  da	  den	  på	  den	  ene	  siden	  er	  med	  på	  å	  legitimere	  virksomheten	  overfor	  kundene,	  og	  da	  særlig	  den	  yngre	  kundegruppen.	  På	  den	  andre	  siden	  er	  kampanjen	  samtidig	  i	  tråd	  med	  hva	  virksomhetens	  eierorgan	  ønsker	  av	  Vinmonopolet:	  En	  utvikling	  i	  takt	  med	  interessenters	  forventninger.	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At	  Lorentzen	  ikke	  nevnte	  de	  andre	  nordiske	  monopolene	  på	  spørsmål	  om	  hvem	  Vinmonopolet	  identifiserer	  seg	  med	  angående	  å	  kommunisere	  samfunnsansvaret,	  kan	  imidlertid	  tolkes	  i	  flere	  retninger,	  for	  eksempel	  ved	  hjelp	  av	  begrepet	  organisasjonsfelt.	  Jeg	  har	  tidligere	  foreslått	  at	  Vinmonopolet,	  sammen	  med	  de	  øvrige	  nordiske	  alkoholmonopolene,	  er	  en	  del	  av	  et	  organisasjonsfelt	  på	  tvers	  av	  de	  nordiske	  landegrensene.	  En	  eventuelt	  supplerende	  tolkning	  kan	  være	  at	  Vinmonopolet	  forstår	  sin	  virksomhet	  som	  en	  del	  av	  et	  norsk	  sosial-­‐	  og	  helsefelt,	  eventuelt	  et	  norsk	  kommunikasjonsfelt	  for	  offentlige	  virksomheter.	  Kommunikasjonsdirektør	  Lorentzen	  trekker	  som	  nevnt	  frem	  blant	  annet	  Røde	  Kors	  og	  Norsk	  Tipping	  som	  norske	  aktører	  som	  driver	  holdningsendrende	  arbeid	  gjennom	  holdningskampanjer.	  Særlig	  viser	  han	  til	  Helsedirektoratet	  som	  en	  stor	  og	  viktig	  aktør	  i	  Norge	  på	  dette	  området,	  og	  som	  Vinmonopolet	  i	  så	  måte	  kan	  lære	  av.	  I	  tillegg	  forteller	  han	  at	  Vinmonopolet	  har	  jevnlige	  møter	  med	  Helsedirektoratet,	  også	  angående	  Vinmonopolets	  kommunikasjon.	  Da	  Helsedirektoratet	  er	  sosial-­‐	  og	  helseområdets	  forvaltningsorgan	  og	  underlagt	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet,	  som	  er	  Vinmonopolets	  eier,	  er	  det	  klart	  at	  det	  foregår	  samhandling	  og	  koordinering	  mellom	  Vinmonopolet	  og	  disse	  institusjonene.	  Ifølge	  Powell	  og	  DiMaggios	  definisjon	  på	  organisasjonsfelt,	  hvor	  feltets	  aktører	  danner	  et	  meningssystem	  som	  påvirker	  opptreden	  i	  feltet,	  samhandler	  nettopp	  feltets	  deltakere	  med	  hverandre	  i	  større	  grad	  enn	  hva	  de	  gjør	  med	  aktører	  utenfor	  feltet	  (Scott	  2008:86).	  Det	  kan	  på	  denne	  bakgrunn	  altså	  tenkes	  at	  Vinmonopolet	  inngår	  i	  mer	  enn	  ett	  organisasjonsfelt.	  
	  
5.5	  Vinmonopolet	  online.	  Fra	  butikk	  og	  unik,	  til	  web	  og	  lik?	  
	  Butikkene	  er	  en	  essensiell	  arena	  for	  Vinmonopolet.	  Salg,	  rådgivning,	  informasjon	  og	  kommunikasjon	  har	  hovedsakelig	  foregått	  nettopp	  her,	  og	  det	  er	  først	  og	  fremst	  fra	  arbeidet	  som	  gjøres	  i	  butikkene	  at	  Vinmonopolet	  har	  fått	  sitt	  gode	  omdømme.	  Vinmonopolet	  har	  som	  mål	  å	  tilby	  ”det	  beste	  kundemøtet”71,	  hvor	  disse	  møtene	  først	  og	  fremst	  skjer	  på	  Vinmonopolets	  butikkutsalg.	  Likevel	  tok	  Vinmonopolet	  på	  2000-­‐tallet	  steget	  til	  digitale	  og	  sosiale	  medier.	  Med	  fokus	  på	  Facebook,	  vil	  jeg	  i	  det	  kommende	  drøfte	  Vinmonopolets	  ”nettbaserte”	  legitimeringsarbeid.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  71	  Se	  for	  eksempel	  Vinmonopolets	  strategibrosjyre	  2014.	  
	   79	  
	  Noen	  år	  etter	  at	  nettbutikken	  ble	  opprettet,	  ble	  den	  nettbaserte	  tilstedeværelsen	  utvidet	  med	  sosiale	  medier.	  Vinmonopolet	  har	  økt	  sine	  kommunikasjonskanaler,	  og	  har	  i	  dag	  bedriftsprofiler	  både	  på	  YouTube,	  LinkedIn,	  Twitter	  og	  Facebook,	  men	  sammenlignet	  med	  andre	  norske	  virksomheter	  er	  Vinmonopolets	  tilstedeværelse	  på	  sosiale	  medier	  forholdsvis	  ny.	  Først	  ved	  utgangen	  av	  2011	  opprettet	  Vinmonopolet	  egen	  Facebookside.	  Prosessen	  frem	  mot	  en	  utvidet	  tilstedeværelse	  på	  internett	  og	  sosiale	  medier	  skjedde	  over	  tid,	  sier	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsdirektør	  (Lorentzen	  2014,	  personlig	  intervju).	  Faktisk	  var	  Vinmonopolets	  første	  møte	  med	  sosiale	  medier	  i	  regi	  av	  en	  sint,	  fransk	  vinprodusent	  med	  norske	  aner,	  forteller	  han.	  Vinprodusenten	  var	  svært	  misfornøyd	  med	  Vinmonopolets	  salgsbetingelser,	  og	  opprettet	  likeså	  godt	  en	  Twitterkonto	  i	  Vinmonopolets	  navn,	  hvor	  han	  la	  ut	  informasjon	  som	  tilsynelatende	  kom	  fra	  Vinmonopolet.	  Kontoen	  ble	  etter	  hvert	  overført	  til	  det	  faktiske	  Vinmonopolet,	  og	  er	  siden	  blitt	  administrert	  av	  Vinmonopolets	  kommunikasjonsavdeling	  og	  kundesenter.	  Siden	  fulgte	  Facebook.	  Ifølge	  Vinmonopolet	  (2011a,	  pkt.	  5.7.1)	  skal	  Facebook,	  virksomhetens	  prioriterte	  sosiale	  medie-­‐kanal,	  gjøre	  Vinmonopolet	  bedre	  tilgjengelig,	  først	  og	  fremst	  for	  kunder	  som	  ikke	  oppsøker	  virksomhetens	  etablerte	  kanaler.	  I	  tillegg	  til	  bedre	  kontakt	  med	  blant	  annet	  yngre	  kunder,	  er	  et	  ønskelig	  utfall	  med	  bruken	  av	  Facebook	  ”styrket	  omdømme	  og	  oppfatning	  av	  Vinmonopolet	  som	  en	  moderne	  og	  åpen	  aktør”,	  samt	  å	  ”styrke	  oppfatning	  om	  at	  Vinmonopolet	  er	  en	  oppdatert	  arbeidsgiver	  som	  ønsker	  dialog	  med	  kundene”	  (Vinmonopolet	  2011a,	  pkt.	  5.7.1).	  Et	  ønske	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  legitim	  virksomhet	  kan	  samtidig	  leses	  ut	  fra	  disse	  målsetningene.	  Vinmonopolet	  ønsker	  å	  være	  tilgjengelig,	  åpen	  og	  moderne.	  Samtidig	  fremkommer	  det	  av	  strategien	  for	  sosiale	  medier	  at	  Vinmonopolet	  som	  faghandelskjede	  skal	  frontes,	  og	  at	  samfunnsoppdraget	  skal	  prioriteres.	  I	  tillegg	  til	  å	  opprettholde	  alkoholreklameforbudet	  er	  det	  nettopp	  det	  alkoholpolitiske	  oppdraget	  som	  synes	  å	  gi	  Vinmonopolet	  størst	  utfordring	  på	  sosiale	  medier,	  som	  her	  eksemplifisert	  ved	  en	  skjermdump	  av	  Vinmonopolets	  første	  innlegg	  på	  egen	  side:	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  Med	  Facebook	  følger	  massekommunikasjon	  og	  enorm	  rekkevidde.	  I	  tillegg	  til	  tilgjengelighet	  og	  kundeservice	  i	  tråd	  med	  alkoholreklameforbudet	  blir	  dermed	  det	  å	  forvalte	  samfunnsoppdraget	  her	  et	  særlig	  viktig	  element,	  dersom	  tilstedeværelse	  på	  Facebook	  skal	  kunne	  bidra	  i	  legitimeringsøyemed.	  Vinmonopolet	  som	  seriøs	  forvalter	  av	  samfunnsoppdraget	  preget	  i	  så	  måte	  legitimeringsretorikken	  vedrørende	  et	  innlegg72	  på	  Vinmonopolets	  Facebook-­‐side,	  om	  påstått	  brudd	  på	  sosial	  kontroll.	  Til	  personen	  som	  ønsket	  bedre	  oppfølging	  av	  rutinene	  ettersom	  han	  mente	  at	  en	  19-­‐åring	  hadde	  fått	  kjøpe	  brennevin	  på	  et	  utsalg	  i	  Oslo,	  svarte	  Vinmonopolet:	  	  Hei,	  alderskontroll	  er	  blant	  Vinmonopolets	  aller	  viktigste	  oppgaver,	  og	  noe	  vi	  tar	  på	  aller	  største	  alvor.	  Vi	  har	  sterkt	  fokus	  på	  å	  spørre	  alle	  vi	  tror	  kan	  være	  under	  25	  år	  om	  å	  vise	  legitimasjon,	  og	  måler	  dette	  jevnlig	  i	  alle	  butikkene	  våre.	  Distriktssjefen	  for	  våre	  Oslo-­‐butikker	  tar	  kontakt	  med	  deg	  og	  følger	  opp	  saken.	  	  Ni	  minutter	  senere	  fulgte	  følgende	  kommentar	  fra	  samme	  person:	  ”Har	  nettopp	  blitt	  oppringt,	  jeg	  er	  imponert	  og	  beroliget”.	  Slik	  massekommunikasjon	  har	  stor	  rekkevidde,	  og	  kan	  derfor	  i	  seg	  selv	  ses	  som	  et	  verktøy	  for	  legitimeringsarbeid.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  72	  Innlegget	  er	  ikke	  lenger	  å	  oppdrive	  på	  Facebook,	  men	  finnes	  i	  form	  av	  skjermdump	  i	  evalueringsrapporten	  ”Vinmonopolets	  bruk	  av	  Facebook	  og	  Twitter”	  (2012).	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I	  dag	  er	  det	  like	  vanlig	  for	  organisasjoner	  og	  bedrifter	  å	  være	  på	  sosiale	  medier	  som	  det	  er	  for	  privatpersoner.	  En	  antagelse	  kan	  derfor	  være	  at	  Vinmonopolet	  gikk	  på	  Twitter	  og	  Facebook	  fordi	  ”alle”	  andre	  gjorde	  det.	  Valget	  kan	  således	  igjen	  forstås	  på	  bakgrunn	  av	  isomorfisme,	  men	  like	  fullt,	  med	  rot	  i	  ønsket	  og	  behovet	  for	  legitimitet.	  Samtidig	  er	  ikke	  Vinmonopolet	  helt	  lik	  øvrige	  virksomheter,	  og	  kan	  heller	  ikke	  være	  det	  på	  sosiale	  medier.	  Alkoholreklameforbudet	  legger	  store	  begrensninger	  på	  hva	  virksomheten	  kan	  gjøre	  på	  kanaler	  som	  regnes	  som	  massekommunikasjon.	  For	  eksempel	  kan	  ikke	  konkrete	  drikkeforslag	  og	  vinanbefalinger	  gis,	  hvorav	  slike	  begrensninger	  gjør	  legitimitetsarbeidet	  på	  sosiale	  medier	  utfordrende.	  På	  spørsmål	  om	  hvorfor	  Vinmonopolet	  valgte	  å	  utvide	  sine	  kanaler	  til	  også	  å	  gjelde	  sosiale	  medier,	  gir	  Kai	  G.	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju)	  en	  tredelt	  begrunnelse.	  For	  det	  første	  gjaldt	  det	  ønsket	  om	  å	  kunne	  kommunisere	  med	  de	  yngre,	  sier	  han,	  som	  jo	  bruker	  svært	  mye	  tid	  på	  sosiale	  medier.	  Facebook	  ble	  derav	  av	  Vinmonopolet	  oppfattet	  som	  en	  nødvendig	  og	  viktig	  kanal.	  Samtidig	  ble	  det	  klart	  at	  en	  stor	  del	  av	  Facebooks	  brukergruppe	  bestod	  av	  voksne	  og	  eldre.	  Denne	  målgruppen	  ønsket	  likeens	  Vinmonopolet	  å	  nå	  ved	  hjelp	  av	  flere	  kanaler.	  Hittil	  fremstår	  altså	  tilgjengelighet	  som	  årsak.	  I	  sin	  kommunikasjon	  er	  Vinmonopolet	  tydelig	  på	  at	  de	  arbeider	  med	  og	  ønsker	  å	  være	  tilgjengelige	  for	  alle	  interessenter,	  både	  fysisk	  og	  elektronisk.	  Ord	  som	  ”tilgjengelighet”	  har	  i	  seg	  selv	  preget	  Vinmonopolets	  legitimeringsretorikk	  i	  flere	  år.	  Slik	  bie-­‐kampanjen	  kan	  tolkes	  i	  tråd	  med	  at	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  ønsker	  at	  Vinmonopolet	  skal	  utvikle	  seg	  i	  takt	  med	  forventninger	  i	  omgivelsene,	  kan	  også	  virksomhetens	  tilstedeværelse	  på	  sosiale	  medier	  det:	  Samfunnet	  forventer	  tilgjengelighet,	  og	  ikke	  minst	  elektronisk	  eller	  nettbasert	  tilgjengelighet.	  Vinmonopolet	  på	  sosiale	  medier	  kan	  således	  samtidig	  forstås	  som	  en	  utvidelse	  av	  virksomhetens	  legitimeringskanaler,	  rettet	  mot	  flere	  interessentgrupper.	  Til	  sist	  peker	  Henriksen	  på	  en	  siste	  årsak,	  som	  tydeliggjør	  Vinmonopolets	  seneste	  års	  kamp	  om	  tilværelse.	  For	  det	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet,	  forteller	  han,	  er	  et	  av	  områdene	  Vinmonopolet	  scorer	  lavest	  på	  i	  sine	  egne	  kundeundersøkelser.	  Det	  at	  Vinmonopolet	  ikke	  blir	  oppfattet	  som	  særlig	  moderne	  trekker	  omdømmet	  ned,	  sier	  Henriksen,	  som	  selv	  konkluderer	  med	  legitimitet	  som	  overordnet	  stikkord	  for	  hvorfor	  også	  Vinmonopolet	  er	  tilgjengelige	  på	  sosiale	  medier:	  ”Så	  det	  er	  det	  der	  å	  være	  moderne	  (…),	  være	  der	  hvor	  folk	  er,	  og	  bli	  oppfattet	  som	  moderne	  og	  derigjennom	  å	  få	  økt	  legitimitet	  for	  det	  vi	  gjør	  da.	  Rett	  og	  slett”	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	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Sitatet	  leder	  inn	  på	  et	  fjerde	  og	  siste	  aspekt	  jeg	  ønsker	  å	  peke	  på	  vedrørende	  Vinmonopolets	  legitimitetsarbeid.	  En	  drøfting	  av	  Vinmonopolets	  tydelige	  ønske	  om	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  vil	  dermed	  være	  avsluttende	  for	  dette	  kapittelet.	  	  
	  
5.6	  En	  moderne	  virksomhet	  
	  I	  2007	  vedtok	  Vinmonopolets	  styre	  en	  ny	  strategisk	  plan	  med	  mål	  om	  at	  Vinmonopolet	  skulle	  være	  en	  mer	  effektiv	  og	  moderne	  bedrift73,	  og	  på	  Vinmonopolets	  nettside	  står	  det	  at	  ”Vinmonopolet	  er	  ei	  moderne	  butikkjede	  som	  legg	  vekt	  på	  service,	  samfunnsansvar,	  godt	  vareutval	  og	  kostnadseffektivitet”74.	  Generelt	  synes	  ønsket	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  å	  ramme	  inn	  mye	  av	  Vinmonopolets	  virke	  og	  fremtoning	  i	  tidsrommet	  2008	  til	  2014.	  På	  bakgrunn	  av	  særlig	  Røvik	  og	  Apelands	  teorier	  om	  samfunnsansvar,	  kan	  Vinmonopolets	  omfavnelse	  av	  samfunnsansvar	  med	  arbeidsinnsatsen	  som	  her	  har	  blitt	  lagt	  ned,	  samt	  formidlingen	  av	  samfunnsansvaret	  i	  og	  for	  seg	  forstås	  som	  et	  tegn	  på	  en	  søken	  etter	  et	  moderne	  virke.	  Som	  Hege	  B.	  Øvsthus	  sier	  om	  lover	  og	  regler	  som	  legger	  begrensninger	  på	  hvordan	  Vinmonopolet	  kan	  utforme	  sin	  offentlige	  kommunikasjon:	  	   Det	  kan	  jo	  også	  føre	  til	  at	  mange	  kanskje	  synes	  at	  vi	  er	  litt	  kjedelige.	  Men	  derfor	  fronter	  vi	  også,	  eller	  prøver	  i	  hvert	  fall	  så	  godt	  vi	  kan	  å	  fronte	  sånn	  som	  samfunnsansvar	  (Øvsthus	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  	  Også	  holdningskampanjen	  som	  støtter	  et	  godt	  formål	  kan	  tolkes	  i	  samme	  retning.	  Selv	  om	  Vinmonopolets	  holdningskampanjer	  har	  gjennomgått	  en	  gradvis	  fornying	  også	  før	  bie-­‐kampanjen,	  har	  disse	  likevel	  ikke	  vært	  preget	  av	  typiske	  moderne	  og	  innovative	  uttrykksformer.	  Fokuset	  har	  vært	  budskapene;	  å	  vise	  legitimasjon,	  og	  at	  langing	  er	  forbudt	  og	  potensielt	  svært	  skadelig.	  Bie-­‐kampanjens	  innhold	  og	  uttrykk	  plasserer	  seg	  derimot	  langt	  unna	  den	  tradisjonelle	  og	  nå	  uønskede	  pekefingeren,	  og	  er	  for	  øvrig	  i	  tråd	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  73	  Vinmonopolet	  (2010:5).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  74	  Vinmonopolet.	  ”Moderne	  med	  ansvar”.	  URL:	  http://www.vinmonopolet.no/artikkel?id=cms&key=119	  (Lesedato:	  10.08.2014).	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med	  hva	  Harald	  Strømme	  i	  Try75	  ytret	  i	  2007:	  ”Vis	  legitimasjon”	  er	  i	  seg	  selv	  et	  trøtt	  budskap	  som	  må	  ”sprites	  opp”	  hvis	  du	  unnskylder	  uttrykket”.76	  	  Samtidig	  vitner	  tilstedeværelsen	  på	  sosiale	  medier	  tydelig	  om	  ønsket	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  Det	  å	  bli	  oppfattet	  som	  moderne	  var	  som	  nevnt	  en	  hovedårsak	  til	  at	  Vinmonopolet	  entret	  Facebook.	  	  Slik	  det	  blant	  annet	  fremkommer	  av	  retorikken	  som	  ble	  brukt	  i	  tidligere	  omtalte	  jubileumsfilm,	  ønsker	  Vinmonopolet	  altså	  ikke	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  gammeldags,	  kjedelig	  og	  streng	  virksomhet.	  Virksomheten	  ønsker	  å	  unngå	  pekefingeren	  og	  ”det	  trauste	  monopolet”,	  og	  heller	  forsterke	  det	  moderne	  (Vinmonopolet	  2008a:6).	  	  På	  spørsmål	  om	  hvorfor	  det	  å	  bli	  oppfattet	  som	  moderne	  synes	  å	  ha	  slik	  stor	  betydning	  for	  Vinmonopolet,	  svarer	  Henriksen	  at	  dette	  har	  både	  med	  de	  ansattes	  selvbilde	  og	  med	  Vinmonopolets	  generelle	  omdømme	  å	  gjøre.	  Å	  være	  moderne,	  ved	  for	  eksempel	  tilstedeværelse	  på	  Facebook,	  kan	  slik	  være	  med	  på	  tilfredsstille	  kundenes	  forventninger,	  sier	  Henriksen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  Å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet	  kan	  således	  tolkes	  som	  legitimeringsarbeid,	  rettet	  mot	  både	  politikere	  som	  forventer	  utvikling	  i	  takt	  med	  samfunnets	  forventninger,	  og	  mot	  kundene	  som	  utgjør	  en	  annen	  og	  viktig	  gruppe	  av	  Vinmonopolets	  interessenter.	  
	  
5.7	  Samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar	  som	  legitimeringsgrunnlag	  
	  Ved	  å	  studere	  offentlig	  finansierte	  organisasjoners	  virksomhetskommunikasjon	  finner	  Larsen	  (2013:118	  og	  2014a:72)	  at	  disse,	  herunder	  Vinmonopolet,	  tenderer	  å	  underkommunisere	  sine	  politiske	  forpliktelser,	  da	  de	  fokuserer	  på	  å	  kommunisere	  seg	  selv	  som	  suksessfulle	  markedsaktører.	  Vinmonopolet	  kommuniserer	  altså	  ikke	  samfunnsoppdraget	  i	  like	  stor	  grad	  som	  de	  kommuniserer	  kvalitet,	  kundeservice	  og	  tilgjengelighet.	  Relatert	  til	  dette	  sier	  han	  videre	  at	  det	  å	  rette	  store	  deler	  av	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  75	  Reklamebyrået	  Vinmonopolet	  samarbeider	  med	  het	  tidligere	  Try.	  I	  dag	  er	  navnet	  Try/Apt.	  76	  Vinmonopolet	  (2007:22).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	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legitimeringsarbeidet	  mot	  publikum	  er	  viktig	  for	  å	  sikre	  fremtidig	  eksistens,	  da	  tilfredse	  kunder	  er	  ”et	  mektig	  verktøy	  i	  å	  opprettholde	  politisk	  velvilje”	  (Larsen	  2013:118).	  	  Jeg	  ser	  også	  at	  Vinmonopolet	  i	  sin	  virksomhetskommunikasjon	  forteller	  om	  en	  organisasjon	  med	  villighet	  til	  å	  strekke	  seg	  langt	  for	  å	  oppnå	  tilfredshet	  hos	  sine	  kunder.	  Likeså	  finner	  jeg	  at	  kvalitet	  er	  et	  stikkord	  som	  går	  igjen	  både	  i	  Vinmonopolets	  strategier,	  årsberetninger	  og	  øvrige	  offentlige	  uttalelser,	  og	  ikke	  minst	  i	  mine	  intervjuer	  med	  virksomhetens	  ansatte.	  Det	  formidles	  at	  Vinmonopolets	  ansatte	  er	  kunnskapsrike	  og	  gode	  på	  kundeservice.	  Virksomheten	  vektlegger	  generelt	  å	  kommunisere	  kvalitet,	  tilgjengelighet	  og	  gode	  resultater	  hva	  angår	  omdømme,	  som	  her	  ved	  fjorårets	  årsberetning77:	  	   Vinmonopolet	  hadde	  veldig	  gode	  resultater	  på	  flere	  undersøkelser,	  hele	  89	  prosent	  av	  folket	  har	  et	  godt	  inntrykk	  av	  Vinmonopolet,	  og	  kundesenteret	  vårt	  ble	  igjen	  kåret	  til	  Norges	  beste.	  I	  2013	  økte	  vi	  tilgjengeligheten	  ved	  å	  åpne	  10	  nye	  butikker.	  	  Larsens	  funn	  indikerer	  således	  at	  Vinmonopolet	  i	  sin	  virksomhetskommunikasjon,	  i	  stedet	  for	  å	  kommunisere	  samfunnsoppdraget,	  fremstiller	  seg	  selv	  som	  en	  god	  markedsaktør	  slik	  privateide	  virksomheter	  gjør	  det.	  Ved	  Larsens	  og	  mine	  egne	  observasjoner	  av	  markedsaktøren	  Vinmonopolet,	  bør	  likevel	  to	  aspekter	  nevnes.	  Det	  første	  er	  at	  Larsen	  i	  sine	  studier	  ikke	  har	  tatt	  holdningskampanjene	  i	  betraktning	  angående	  Vinmonopolets	  kommunikasjon	  av	  samfunnsoppdraget.	  Disse	  er	  som	  sagt	  en	  stor	  og	  viktig	  del	  av	  Vinmonopolets	  sosiale	  kontroll,	  som	  igjen	  går	  under	  termen	  samfunnsoppdrag.	  Argumentet	  om	  at	  samfunnsoppdraget	  underkommuniseres	  kan	  dermed	  gjøres	  svakere	  ved	  å	  inkludere	  holdningskampanjene	  som	  kommunikasjon	  av	  samfunnsoppdraget.	  Aspekt	  nummer	  to	  gjelder	  Vinmonopolets	  tosidige	  mål.	  For	  i	  tillegg	  til	  å	  bevare	  en	  velfungerende	  vinmonopolordning	  gjennom	  å	  sikre	  ansvarlig	  og	  kontrollert	  salg	  av	  alkohol,	  er	  Vinmonopolets	  andre	  hovedmål	  å	  være	  Norges	  ledende	  faghandelskjede78,	  uavhengig	  av	  eierforhold.	  Videre	  er	  tilfredse	  kunder,	  som	  Larsen	  påpeker,	  alfa	  omega	  hva	  angår	  Vinmonopolets	  fremtidige	  eksistens.	  Som	  Henriksen	  sier	  det:	  ”Vi	  har	  en	  visjon	  som	  heter	  ´Vi	  skal	  gjøre	  oss	  fortjent	  til	  folks	  støtte`.	  Altså	  underforstått:	  Uten	  folks	  støtte,	  intet	  Vinmonopol”	  (Henriksen	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  77	  Vinmonopolet	  (2013).	  Årsberetning	  og	  årsregnskap.	  Oslo:	  AS	  Vinmonopolet.	  Elektronisk	  versjon.	  78	  Jf.	  Vinmonopolets	  styringspyramide.	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Når	  vinmonopolordningens	  utfall	  er	  et	  politisk	  anliggende,	  blir	  det	  vesentlig	  for	  Vinmonopolet	  at	  velgerne	  stemmer	  på	  de	  partiene	  som	  er	  for	  en	  fortsatt	  eksistens	  av	  monopolordningen.	  At	  Vinmonopolet	  påpeker	  disse	  aspektene	  fremstår	  dermed	  ikke	  som	  malplassert	  skryt	  fra	  markedsaktøren	  Vinmonopolet,	  men	  som	  et	  strategisk	  grep	  i	  kommunikasjons-­‐	  og	  legitimeringsøyemed.	  	  Også	  ved	  å	  fortelle	  om	  Vinmonopolets	  samfunnsansvar	  retter	  Vinmonopolet	  seg	  til	  publikum,	  som	  om	  man	  følger	  blant	  annet	  Apelands	  teori	  i	  dag	  er	  opptatt	  av	  bedrifters	  myke	  verdier	  som	  samfunnsansvar79,	  men	  også	  til	  politikerne.	  Som	  nevnt	  krever	  Helse-­‐	  og	  omsorgsdepartementet	  rapportering	  på	  virksomhetens	  arbeid	  med	  samfunnsansvar,	  og	  ved	  å	  fortelle	  også	  på	  nettsiden,	  i	  nyhetsbrev	  og	  i	  Vinbladet	  om	  samfunnsansvaret	  blir	  politikere	  generelt	  eksponert	  for	  Vinmonopolets	  virke	  på	  dette	  punktet,	  på	  lik	  linje	  med	  andre	  interessenter.	  Med	  samfunnsansvar	  som	  rotfestet	  i	  norsk	  næringsliv,	  blant	  annet	  grunnet	  stortingsmeldinger	  som	  oppfordrer	  og	  til	  dels	  krever	  dette,	  er	  det	  som	  nevnt	  forventet	  av	  myndighetene	  og	  øvrig	  politisk	  hold	  at	  norske	  virksomheter	  tar	  samfunnsansvar.	  Kommunikasjon	  av	  samfunnsansvar	  blir	  ofte	  omtalt	  som	  omdømmebygging	  (Røvik	  2007,	  Christensen	  og	  Morsing	  2008,	  Apeland	  2010),	  men	  Vinmonopolets	  kommunikasjon	  av	  samfunnsansvaret	  kan	  samtidig	  her	  forstås	  som	  en	  del	  av	  legitimeringsarbeidet.	  Som	  Ihlen	  (2011:76)	  for	  øvrig	  sier:	  ”Målet	  for	  kommunikasjon	  om	  samfunnsansvar	  er	  hovedsakelig	  å	  legitimere	  virksomheten	  gjennom	  å	  påvirke	  omverdenens	  syn	  på	  denne”.	  Larsen	  (2014b:464)	  sier	  at	  det	  for	  private	  virksomheter	  er	  fordelaktig	  å	  kommuniserer	  sitt	  samfunnsansvar,	  meden	  det	  for	  offentlige	  virksomheter	  er	  avgjørende	  å	  kommunisere	  samfunnsoppdraget,	  slik	  han	  ser	  at	  Den	  norske	  opera	  &	  ballett	  og	  Oslo	  filharmoniske	  orkester	  gjør	  det	  (Larsen	  2014b).	  Kanskje	  skiller	  Vinmonopolet	  seg	  fra	  disse	  offentlig	  finansierte	  kulturorganisasjonene	  i	  det	  Vinmonopolet	  går	  i	  retning	  av	  å	  kommunisere	  både	  sitt	  samfunnsoppdrag,	  og	  sitt	  samfunnsansvar.	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  79	  At	  nordmenn	  mener	  at	  blant	  annet	  samfunnsansvar	  er	  viktigere	  enn	  produktegenskaper	  når	  de	  bedømmer	  organisasjoners	  omdømme	  er	  også	  	  en	  tendens	  som	  ble	  avdekket	  i	  den	  første	  undersøkelsen	  i	  Norge	  i	  1999	  om	  forbrukernes	  holdninger	  til	  samfunnsansvar	  i	  bedrifter	  (Brønn	  og	  Vrioni	  2001	  i	  Brønn	  og	  Ihlen	  2009:220).	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Vinmonopolet	  har	  likevel	  vært	  moderate	  i	  sin	  kommunikasjon	  om	  samfunnsansvar,	  og	  har	  først	  de	  seneste	  årene	  hatt	  større	  saker	  og	  artikler	  om	  samfunnsansvar	  i	  Vinbladet,	  på	  nettsiden	  –	  hvor	  Samfunnsansvar	  i	  dag	  også	  står	  som	  en	  egen	  fane80	  -­‐	  og	  i	  årsberetningene.	  Tidligere	  gjaldt	  i	  hovedsak	  overordnede	  oppsummeringer	  i	  årsberetningene.	  Det	  var	  ikke	  ønskelig	  fra	  Vinmonopolets	  side	  å	  formidle	  samfunnsansvaret	  allerede	  ved	  fokuseringen	  i	  2008,	  sier	  Lorentzen	  (2014,	  personlig	  intervju).	  Ifølge	  han	  var	  ikke	  Vinmonopolet	  på	  det	  tidspunktet	  klare	  til	  å	  fortelle	  om	  samfunnsansvaret	  før	  regelverket	  var	  klart	  og	  de	  kunne	  vise	  til	  gjennomførte	  tiltak.	  Med	  utgangspunkt	  i	  en	  komparativ	  analyse	  av	  legitimeringen	  av	  allmennkringkasting	  i	  Norge	  og	  Sverige	  viser	  Larsen	  (2011)	  til	  en	  forskjell	  i	  kulturelle	  repertoar	  mellom	  disse	  landene	  som	  gjør	  seg	  gjeldende	  i	  de	  offentlig	  finansierte	  virksomhetenes	  legitimeringsretorikk.	  Her	  konkluderer	  han	  med	  at	  det	  norske	  kulturelle	  repertoaret	  kan	  karakteriseres	  som	  jordnært	  og	  konkret	  (Larsen	  2013:116).	  Larsen	  viser	  til	  en	  typisk	  tilbakeholdenhet	  og	  forsiktighet	  blant	  representanter	  for	  slike	  norske	  organisasjoner.	  Uttalelsen	  til	  Lorentzen	  kan	  i	  så	  henseende	  relateres	  til	  Larsens	  funn:	  	  	   Det	  er	  heller	  ikke	  vår	  stil	  at	  vi	  går	  ut	  stort	  og	  slår	  på	  stortromma,	  at	  vi	  må	  en	  måte	  forteller	  og	  skryter	  av	  hvor	  flinke	  vi	  er.	  (…)	  Det	  er	  ikke	  helt	  Vinmonopolet,	  helt	  oss	  å	  gå	  veldig	  hardt	  ut	  og	  skryte	  fælt	  av	  hva	  vi	  gjør	  (Lorentzen	  2014,	  personlig	  intervju).	  	  	  Sitatet	  er	  for	  øvrig	  samtidig	  i	  tråd	  med	  Apelands	  råd	  til	  virksomheter	  som	  søker	  å	  kommunisere	  sitt	  samfunnsansvar:	  ”Fortell	  om	  det,	  men	  ikke	  skryt”	  (2010:149).	  	  Samtidig	  kommuniserer	  Vinmonopolet	  sitt	  oppdrag	  i	  form	  av	  å	  sikre	  ansvarlig	  salg	  av	  alkohol,	  både	  i	  årsberetningene,	  på	  nettsiden	  og	  i	  mediene,	  slik	  Henriksen	  gjorde	  i	  Aftenposten	  vedrørende	  forslaget	  om	  økt	  tax-­‐freekvote.	  Et	  viktig	  budskap	  Vinmonopolet	  formidler,	  særlig	  på	  egen	  nettside,	  er	  at	  Vinmonopolet	  er	  en	  viktig	  institusjon	  i	  det	  norske	  samfunnet,	  med	  formål	  om	  å	  bekjempe	  ulovlig	  og	  skadelig	  bruk	  av	  alkohol.	  I	  sin	  komparative	  studie	  av	  svenske	  Swedish	  Match	  og	  Systembolaget	  finner	  Petterson	  og	  Planander	  at	  det	  svenske	  alkoholmonopolet	  likeens	  vektlegger	  samfunnsoppdraget	  i	  sin	  virksomhetskommunikasjon:	  ”Systembolaget	  har	  lagt	  störst	  vikt	  vid	  att	  kommunicera	  ut	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  80	  Vinmonopolets	  nettsted	  har	  fem	  faner	  (underkategorier):	  Forside,	  Vareutvalg,	  Mat	  og	  
drikke,	  Samfunnsansvar	  og	  Om	  Vinmonopolet.	  
	   87	  
det	  uppdrag	  som	  de	  har	  tilldelats	  av	  staten,	  nämligen	  att	  minska	  alkoholens	  skadeverkningar”	  (Petterson	  og	  Planander	  2012:39).	  Videre	  finner	  de	  at	  samfunnsoppdraget	  er	  ”något	  som	  genomsyrar	  företagets	  kommunikation”	  (Petterson	  og	  Planander	  2012:38).	  Slike	  funn	  kan	  støtte	  opp	  under	  hypotesen	  om	  et	  organisasjonsfelt	  på	  tvers	  av	  de	  nordiske	  landegrensene.	  	  I	  august	  2014	  kan	  enda	  et	  tegn	  på	  kommunikasjon	  av	  samfunnsoppdraget	  observeres,	  da	  dette	  informasjonsmaterialet	  var	  utstilt	  i	  Vinmonopolets	  butikker81:	  	  	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  81	  Plakaten	  er	  opprinnelig	  i	  A4-­‐størrelse.	  Hentet	  fra	  vinmonopolutsalg	  i	  Oslo,	  august	  2014.	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Kommunikasjon	  med	  denne	  type	  innhold	  og	  budskap,	  hvor	  det	  følgelig	  siktes	  til	  samfunnsoppdraget,	  kan	  forstås	  som	  forsøk	  på	  en	  sterkere	  tydeliggjøring	  av	  Vinmonopolets	  alkoholpolitiske	  rolle,	  og	  et	  forsøk	  på	  å	  legitimere	  Vinmonopolordningen	  i	  seg	  selv.	  I	  ordet	  ”forskning”	  ligger	  det	  troverdighet,	  som	  i	  tråd	  med	  retorisk	  kommunikasjon	  kan	  forsterke	  Vinmonopolets	  ethos.	  Videre	  er	  ”folkehelsa”,	  ”skader”	  og	  ”dødsfall”	  med	  på	  å	  forsterke	  budskapet	  om	  det	  seriøse	  Vinmonopolets	  viktige	  betydning	  for	  samfunnet.	  At	  den	  alkoholpolitiske	  rollen	  ikke	  har	  vært	  tydelig	  nok	  kommer	  igjen	  frem	  av	  kommunikasjonsstrategien	  fra	  2008.	  I	  form	  av	  filmatiserte	  holdningskampanjer	  tilgjengelige	  på	  vinmonopolet.no,	  vennelanging.no	  og	  på	  Vinmonopolets	  Facebook-­‐side	  kommer	  også	  dette	  formålet	  til	  uttrykk.	  Om	  man	  igjen	  legger	  til	  grunn	  en	  forståelse	  av	  at	  støtte	  i	  folket	  er	  avgjørende	  for	  Vinmonopolets	  eksistens	  blir	  heller	  ikke	  kommunikasjonen	  av	  samfunnsoppdraget	  vanskelig	  å	  tolke	  som	  legitimeringsstrategi.	  Også	  den	  i	  dag	  på	  godt	  på	  vei	  etablerte	  kommunikasjonen	  av	  samfunnsansvaret,	  som	  både	  retter	  seg	  mot	  politikere	  og	  øvrig	  publikum,	  kan	  forstås	  som	  legitimeringsarbeid.	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6.	  Når	  kunnskap,	  kvalitet	  og	  tilgjengelighet	  ikke	  lenger	  er	  
nok.	  	  I	  denne	  oppgaven	  har	  jeg	  forsøkt	  å	  svare	  på	  hva	  som	  kjennetegner	  Vinmonopolets	  legitimeringsarbeid	  i	  perioden	  2008	  til	  2014,	  og	  hvordan	  man	  kan	  forstå	  Vinmonopolets	  økte	  fokus	  på	  samfunnsansvar,	  samt	  deres	  ønske	  om	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  Jeg	  innledet	  oppgaven	  med	  å	  vise	  til	  Vinmonopolets	  visjon	  fra	  2008,	  som	  peker	  mot	  at	  vinmonopolordningen	  aldri	  kan	  tas	  for	  gitt.	  Fokus	  for	  oppgaven	  har	  således	  vært	  hvordan	  Vinmonopolet,	  i	  det	  gitte	  tidsrommet,	  har	  arbeidet	  for	  å	  leve	  opp	  til	  visjonen	  om	  å	  fortjene	  folks	  støtte.	  Derav	  har	  jeg	  drøftet	  hvordan	  Vinmonopolet	  har	  drevet	  legitimeringsarbeid	  for	  å	  tilpasse	  seg	  omgivelsene,	  med	  fremtidig	  og	  langsiktig	  mål	  om	  at	  vinmonopolordningen	  opprettholdes.	  	  Jeg	  vil	  her	  sammenfatte	  analysen	  og	  peke	  på	  de	  viktigste	  funnene	  jeg	  har	  gjort.	  Deretter	  vil	  jeg	  diskutere	  bidragene	  denne	  empiriske	  studien	  søker	  å	  gi	  til	  studier	  av	  organisasjoner.	  Avslutningsvis	  vil	  jeg	  foreslå	  mulige	  veier	  for	  videre	  forskning.	  	  
6.1	  ”Gamle”	  kvaliteter	  fortsatt	  relevant	  	  Jeg	  har	  funnet	  at	  Vinmonopolet,	  i	  sin	  legitimeringsretorikk,	  vektlegger	  sin	  varefaglige	  kunnskap	  og	  kompetanse.	  De	  refererer	  ofte	  til	  priser	  de	  har	  vunnet	  som	  speiler	  fornøyde	  kunder	  som	  opplever	  svært	  god	  kundeservice	  hos	  Vinmonopolet.	  Samtidig	  fremstår	  samfunnsoppdraget	  fortsatt	  som	  svært	  viktig	  i	  legitimeringsøyemed,	  hvor	  Vinmonopolet	  forteller	  om	  oppdraget	  i	  sin	  virksomhetskommunikasjon,	  blant	  annet	  ved	  å	  rapportere	  om	  gode	  resultater	  for	  sosial	  kontroll.	  At	  Vinmonopolet	  kontinuerlig	  arbeider	  for	  å	  oppnå	  størst	  mulig	  tilgjengelighet	  kommuniseres	  også	  utad,	  med	  henvisninger	  til	  årlig	  økning	  i	  antall	  butikker	  på	  landsbasis.	  Prøveprosjektet	  med	  butikkategorien	  1,	  ”Vinminipol”,	  er	  i	  disse	  dager	  godt	  i	  gang,	  og	  skal	  kompensere	  for	  manglende	  Vinmonopol	  i	  distriktene.	  Delvis	  er	  tilgjengelighet	  også	  årsaken	  til	  Vinmonopolets	  ”online-­‐æra”:	  Vinmonopolets	  kunder	  på	  steder	  uten	  utsalg	  skal	  også	  kunne	  gjøre	  bestillinger	  og	  kontakte	  Vinmonopolet,	  hvor	  butikkutsalg	  blir	  kompensert	  for	  med	  internett	  og	  sosiale	  medier.	  Dessuten	  befinner	  ikke	  bare	  unge	  mennesker	  seg	  på	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sosiale	  medier,	  men	  alle	  aldersgrupper.	  Uten	  tilstedeværelse	  også	  her,	  vil	  Vinmonopolet	  slite	  med	  å	  bli	  oppfattet	  som	  en	  moderne	  virksomhet.	  Kunnskap,	  kvalitet,	  tilgjengelighet	  -­‐	  og	  samfunnsoppdraget,	  står	  altså	  fortsatt	  sterkt	  hos	  Vinmonopolet,	  og	  nyttes	  fortsatt	  i	  legitimeringsøyemed,	  både	  i	  tradisjonelle	  og	  nye	  former.	  	  
6.2	  Vinmonopolets	  nye	  legitimeringsarbeid:	  Et	  bidrag	  til	  studier	  av	  offentlige	  
organisasjoner	  
	  Likevel	  har	  Vinmonopolet	  lagt	  stor	  vekt	  på	  nye	  fokusområder	  og	  tatt	  i	  bruk	  nye	  strategier	  og	  tiltak.	  I	  tillegg	  til	  å	  planlegge,	  igangsette	  og	  gjennomføre	  tiltak	  innen	  samfunnsansvar	  som	  er	  ønskelige	  fra	  politisk	  hold,	  prøver	  Vinmonopolet	  ut	  nye	  tiltak	  som	  ved	  bie-­‐kampanjen.	  Samtidig	  med	  å	  bevare	  kampanjens	  formål,	  sosial	  kontroll,	  støtter	  Vinmonopolet	  gjennom	  kampanjen	  et	  godt	  formål.	  Vinmonopolet	  benytter	  seg	  altså	  av	  et	  utvidet	  samfunnsansvar	  i	  et	  mer	  omfattende	  legitimeringsarbeid.	  Dette	  kan	  være	  et	  aspekt	  som	  skiller	  seg	  fra	  andre	  offentlig	  finansierte	  virksomheter,	  men	  først	  og	  fremst	  får	  dette	  Vinmonopolet	  til	  å	  fremstå	  som	  en	  mindre	  unik	  og	  idealtypisk	  offentlig	  virksomhet,	  og	  mer	  lik	  virksomheter	  innen	  norsk	  privat	  sektor.	  Dette	  kan	  i	  tillegg	  muligens	  stå	  som	  motsats	  til	  Larsens	  (2014b)	  funn	  vedrørende	  offentlige	  og	  private	  virksomheter	  som	  kommuniserer	  henholdsvis	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar	  i	  legitimeringsøyemed.	  Med	  samfunnsansvar	  har	  Vinmonopolet	  således	  hatt	  et	  skifte	  i	  fokus,	  samtidig	  som	  de	  har	  et	  kombinert	  fokus	  på	  samfunnsoppdraget	  og	  det	  utvidede	  samfunnsansvaret.	  Kanskje	  vil	  man	  i	  tiden	  fremover	  kunne	  observere	  at	  det	  går	  i	  denne	  retningen	  også	  for	  flere	  offentlige	  organisasjoner	  enn	  Vinmonopolet,	  altså	  at	  offentlige	  virksomheter	  gjennomgår	  endringsprosesser	  og	  tar	  i	  bruk	  fokusområder	  og	  oppskrifter	  som	  er	  i	  tråd	  med	  utviklingen	  hos	  private	  virksomheter.	  Hva	  gjelder	  samfunnsansvar,	  kan	  det	  for	  øvrig,	  som	  jeg	  tidligere	  har	  nevnt,	  være	  problematisk	  dersom	  krav	  om	  samfunnsansvar	  fra	  statlig	  hold	  undergraver	  offentlige	  organisasjoners	  samfunnsoppdrag.	  	  I	  tillegg	  til	  å	  forstå	  Vinmonopolets	  endringer	  ved	  hjelp	  av	  begrepet	  legitimeringsarbeid	  har	  jeg	  brukt	  nyinstitusjonell	  teori,	  hvor	  jeg	  har	  funnet	  at	  store	  deler	  av	  det	  nye	  legitimeringsarbeidet	  kan	  forstås	  som	  resultat	  av	  isomorfisme.	  Oppsummert	  er	  ikke	  Vinmonopolet	  unik	  i	  det	  de	  legger	  ned	  innsats	  på	  å	  legitimere	  seg	  selv	  overfor	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omgivelsene.	  Både	  å	  ta	  samfunnsansvar	  og	  å	  kommunisere	  dette,	  og	  å	  forsøke	  å	  være	  tilgjengelig,	  moderne	  og	  å	  møte	  omgivelsers	  forventninger	  ved	  å	  være	  tilstede	  på	  nett	  og	  sosiale	  medier,	  står	  Vinmonopolet	  ikke	  alene	  om	  å	  gjøre.	  Dette	  er	  i	  tråd	  med	  utviklingen	  i	  privat	  sektor,	  og	  skjer	  også	  hos	  andre	  offentlige	  virksomheter.	  Det	  Vinmonopolet	  derimot	  kanskje	  skiller	  seg	  ut	  ved,	  er	  deres	  kombinerte	  fokus	  på	  samfunnsoppdraget	  og	  samfunnsansvaret,	  hvor	  jeg	  finner	  at	  de	  tar	  begge	  aspekter	  i	  bruk	  i	  arbeidet	  med	  å	  legitimere	  seg	  og	  sitt	  virke.	  	  	  Jeg	  tolker	  både	  det	  utvidede	  samfunnsansvaret,	  herunder	  bie-­‐kampanjen,	  og	  tilstedeværelsen	  på	  sosiale	  medier	  inn	  i	  arbeidet	  for	  å	  fremstå	  som	  en	  moderne	  virksomhet,	  og	  derav	  som	  en	  del	  av	  Vinmonopolets	  ”nye”	  måter	  å	  legitimere	  seg	  og	  sitt	  virke	  på.	  Ved	  disse	  fokusområdene	  og	  tiltakene	  søker	  Vinmonopolet	  legitimitet	  både	  hos	  politikerne	  og	  hos	  befolkningen,	  og	  da	  særlig	  kundene,	  som	  utgjør	  en	  viktig	  gruppe	  av	  Vinmonopolets	  interessenter.	  Til	  grunn	  for	  dette	  legger	  jeg	  endringer	  og	  utfordringer	  i	  Vinmonopolets	  omgivelser.	  Særlig	  regjeringsskiftet	  høsten	  2013	  ser	  jeg	  som	  en	  trussel	  for	  Vinmonopolets	  fremtid.	  Min	  arbeidshypotese	  har	  derfor	  vært	  at	  med	  utfordrende	  og	  endrede	  omgivelser	  kreves	  det	  av	  Vinmonopolet	  et	  kontinuerlig	  legitimeringsarbeid.	  Heller	  ikke	  for	  statlige,	  institusjonaliserte	  og	  generelt	  godt	  likte	  Vinmonopolet	  gjelder	  ”en	  gang	  legitimitet,	  alltid	  legitimitet”.	  Legitimitet	  må	  arbeides	  med	  og	  kjempes	  for.	  Da	  Vinmonopolet	  i	  siste	  instans	  har	  dårlige	  framtidsutsikter	  uten	  befolkningen	  –	  velgerne	  –	  i	  ryggen,	  synes	  virksomhetens	  visjon	  dermed	  svært	  passende.	  Vinmonopolet	  må	  gjøre	  seg	  fortjent	  til	  folks	  støtte.	  	  	  Som	  offentlig	  finansiert	  virksomhet	  har	  Vinmonopolet	  spesielle	  forutsetninger,	  og	  avhenger	  av	  legitimitet	  fra	  flere	  hold.	  Ved	  å	  belyse	  på	  hvilke	  måter	  Vinmonopolet	  vurderer	  sitt	  behov	  for	  legitimitet,	  og	  videre	  arbeider	  med	  å	  opprettholde	  og	  styrke	  denne,	  håper	  jeg	  at	  min	  oppgave	  kan	  ha	  overføringsverdi	  også	  til	  andre	  virksomheter	  med	  lignende	  utfordringer.	  
	  
6.3	  Veien	  videre	  
	  Jeg	  finner	  begrepene	  legitimitet	  og	  legitimeringsarbeid	  svært	  nyttig	  i	  studier	  av	  organisasjoner,	  men	  disse	  begrepene	  relaterer	  seg	  i	  stor	  grad	  til	  både	  omdømme	  og	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omdømmehåndtering.	  Et	  forslag	  til	  fremtidige	  studier	  vil	  således	  være	  å	  gå	  dypere	  til	  verks	  i	  skillene	  mellom	  disse	  begrepene,	  for	  så	  å	  kunne	  nytte	  dem	  i	  større	  utbredelse	  ved	  analyser	  av	  både	  enkeltcasestudier	  og	  komparative	  casestudier.	  Det	  samme	  gjelder	  for	  begrepene	  samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar.	  I	  komparative	  studier	  av	  organisasjoner	  kan	  for	  eksempel	  følgende	  spørsmål	  stilles:	  Hvordan	  blir	  
samfunnsoppdrag	  og	  samfunnsansvar	  forstått	  og	  tatt	  i	  bruk	  hos	  offentlige	  virksomheter	  i	  Norge?	  Det	  samme	  spørsmålet	  kan	  stilles	  i	  nasjonale	  komparative	  studier.	  	  Hva	  gjelder	  samfunnsansvar	  (CSR),	  blir	  dette	  i	  akademisk	  litteratur	  i	  hovedsak	  omtalt	  som	  trend,	  idé	  og	  strategi	  for	  private	  virksomheter.	  Videre	  forskning	  på	  samfunnsansvar	  for	  og	  hos	  offentlige	  virksomheter	  kan	  derfor	  ha	  nytteverdi,	  både	  i	  seg	  selv	  og	  for	  studier	  som	  omhandler	  offentlig	  sektor.	  Formål,	  avgrensninger	  og	  kommunikasjon	  av	  CSR	  kan	  her	  fungere	  som	  stikkord.	  	  Videre	  foreslår	  jeg	  at	  Vinmonopolet	  kanskje	  tar	  del	  i	  to	  ulike	  organisasjonsfelt:	  På	  den	  ende	  siden	  et	  organisasjonsfelt	  på	  tvers	  av	  landegrenser	  mellom	  de	  nordiske	  alkoholmonopolene	  som	  inngår	  i	  det	  nordiske	  samarbeidet,	  og	  på	  den	  andre	  siden	  et	  organisasjonsfelt	  for	  norsk	  sosial-­‐	  og	  helsevirksomhet.	  Med	  utgangspunkt	  i	  hypotesen	  om	  at	  Vinmonopolet	  inngår	  i	  et	  organisasjonsfelt	  av	  nordiske	  alkoholmonopol,	  kan	  et	  bidrag	  til	  organisasjonsstudier	  være	  å	  gjøre	  videre	  komparative	  studier	  av	  organisasjonene	  som	  inngår	  i	  det	  nordiske	  samarbeidet:	  Vinmonopolet	  i	  Norge,	  Systembolaget	  i	  Sverige,	  Alko	  i	  Finland,	  ATVR	  på	  Island	  og	  Rúsdrekkasøla	  Landsins	  på	  Færøyene.	  Herunder	  vil	  et	  konkret	  forslag	  være	  å	  studere	  hvordan	  samfunnsoppdrag	  og/eller	  samfunnsansvar	  forstås	  og	  kommuniseres	  av	  de	  nordiske	  alkoholmonopolene.	  	  	  
6.4	  Avsluttende	  kommentar	  	  Det	  synes	  altså	  ikke	  lenger	  å	  være	  nok	  å	  besitte	  kunnskap,	  kvalitet	  og	  tilgjengelighet	  –	  de	  tre	  aspektene	  også	  Larsen	  (2013)	  observerer	  som	  Vinmonopolets	  fremste	  kommuniserte	  budskap	  om	  seg	  selv.	  For	  å	  bevare	  legitimitet	  må	  Vinmonopolet	  vise	  at	  de	  evner	  mer	  enn	  å	  ta	  sitt	  alkoholpolitiske	  oppdrag	  på	  alvor.	  Å	  leve	  opp	  til	  nevnte	  kvaliteter	  gjelder	  fortsatt	  i	  aller	  høyeste	  grad,	  men	  samtidig	  ser	  Vinmonopolet	  ut	  til	  å	  være	  stilt	  overfor	  langt	  mer	  vidtspennende	  krav	  fra	  omgivelsene.	  Organisasjoner,	  uansett	  historie,	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eierskapsform	  og	  formål,	  kan	  sjelden	  overleve	  uten	  evne	  og	  vilje	  til	  tilpasning	  i	  tråd	  med	  omverdenen.	  For	  organisasjoner	  er	  ikke	  isolert	  fra	  verken	  dynamikker	  i	  omgivelsene	  eller	  strukturer	  i	  samfunnet.	  Kunder	  og	  velgere,	  politikere	  og	  eiere	  –	  interessenter	  må	  tas	  i	  betraktning.	  Ved	  å	  inkorporere	  et	  utvidet	  samfunnsansvar	  i	  sin	  kjernevirksomhet,	  ved	  å	  følge	  samfunnstrender	  og	  livsstiler	  hvor	  sosiale	  medier	  i	  dag	  har	  satt	  dype	  spor	  og	  ved	  å	  forsøke	  å	  vise	  omgivelsene	  at	  også	  en	  ”gammel”	  og	  offentlig	  virksomhet	  kan	  utvikle	  seg	  i	  takt	  med	  omverdenen,	  driver	  Vinmonopolet	  et	  kontinuerlig	  legitimeringsarbeid	  for	  en	  fortsatt	  eksistens.	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8.	  Vedlegg	  
8.1	  Vedlegg	  1:	  Intervjuguide	  til	  intervju	  med	  Vinmonopolets	  administrerende	  
direktør,	  Kai	  G.	  Henriksen	  	  	  
Ø Samfunnsoppdrag og samfunnsansvar 
• Du sier i årsberetningen fra 2009 at samfunnsansvar lenge har vært en del av 
Vinmonopolets arbeid: Kan du si noe om hvor lenge, og på hvilke måter det 
har vært arbeidet med samfunnsansvar i Vinmonopolet? 
• Hvilke(n) definisjon av samfunnsansvar/CSR arbeider dere ut i fra? 
• Begrepet samfunnsoppdrag (som skiller seg fra begrepet samfunnsansvar): Når 
startet Vinmonopolet å bruke betegnelsen, og hva legger du i begrepet?  
• Samfunnsansvar (CSR) kom for fullt på Vinmonopolets dagsorden i 2008. Hva 
er årsaken(e) til at CSR kom på agendaen akkurat på dette tidspunktet? 
• Leder for virksomhetsstyring uttaler seg på nettsiden om CSR. Fra når, og 
hvorfor, ble arbeidet med samfunnsansvar lagt inn i denne stillingen? (Det 
samme gjelder koordinator virksomhetsstyring: Fra når?) 
• Angående Vinmonopolets 5 års-plan for samfunnsansvar: Hvordan har dette 
forløpt, og hva skjer med Vinmonopolets arbeid med CSR fremover? 
•  Vil samfunnsansvarstiltakene fortsette å utvides? 
 
Ø Bie-kampanjen, sosiale medier og Vinmonopolet som ”moderne virksomhet” 
• Hvorfor akkurat ”bie-kampanjen”? Og planlegges det å gjøre lignende tiltak i 
fremtiden? 
• Angående Vinmonopolets endringer de siste årene: Vinmonopolets 
tilstedeværelse på sosiale medier er forholdsvis ny. Hva er årsaken(e) til at 
man tok dette steget? (Mao: ”Må” Vinmonopolet gjøre slike endringer for å 
beholde legitimitet i omgivelsene, eller gjør man det av andre årsaker?) 
• Ordet ”moderne” har i det siste vært tatt en del i bruk hos Vinmonopolet, blant 
annet av deg, i årsberetningen fra 2009. Er det riktig av meg å anta at 
Vinmonopolet ønsker å fremstå som en moderne virksomhet? 
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Ø Legitimitet 
• Jeg tenker at Vinmonopolet alltid må legge inn arbeid for å beholde legitimitet, 
både politisk og i befolkningen. Slik sett ser jeg det oppblomstrende fokuset på 
samfunnsansvar med bie-kampanjen (som støtter et godt formål, noe som er 
nytt for Vinmonopolet) som eksempel, og den økende formidlingen om 
arbeidet som gjøres innen samfunnsansvar, som en del av Vinmonopolets 
legitimeringsarbeid; altså som en del av Vinmonopolets ”nye” måter å 
legitimere seg og sitt virke på. Hva tenker du om det? 
• Hvorfor er det viktig for Vinmonopolet å ha legitimitet hos norske politikere 
og det norske folk? 
• Om du har mulighet til å gi noen overordnede stikkord: Hvordan vil 
Vinmonopolet jobbe i de kommende årene med å sikre legitimitet? 
• Med tanke på blant annet regjeringsskiftet i 2013: Hvordan ser du på 
Vinmonopolets fremtid? 	  	  
